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ABSTRAK 
 
SEKLIANANDA ANGGORO PUTRO, 151211128. Strategi Komunikasi 
Pemasaran Videografi Cv. User Media Karanganyar Melalui Marketing 
Mix. Skripsi Prodi Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin 
dan Dakwah. IAIN Surakarta. 2020. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 
Cv. User Media dalam memasarkan produk dilihat dari segi variable-variable 
bauran pemasaran atau Marketing Mix. Cv. User Media merupakan perusahaan 
penyedia jasa multimedia yang dituntut untuk memiliki strategi komunikasi 
pemasaran tidak hanya untuk mendapatkan klien saja tetapi juga mampu 
mempertahankan klien serta berusaha mendapatkan kepercayaan dari klien. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif, melalui 
pengamatan, mengobservasi, mengumpulkan serta menafsirkan data yang ada di 
lapangan sebagaimana adanya untuk kemudian didapati sebuah kesimpulan. 
Subjek pada penelitian ini adalah Direktur Cv. User Media dan Manager 
Marketing Cv. User Media. Teknik pengumpulan data menggunakan teknik 
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Metode analisis data yang digunakan 
adalah reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan baahwa strategi komunikasi 
pemasaran di Cv. User Media menggunakan Bauran Promotion atau yang bisa 
dikenal dengan empat P (4P) product, price, place, promotion serta menjadi 
pendukung dari hasil penelit menggunakan Segmentasi, Targeting, Positioning, 
dan Diferensiasi. Cv. User Media dalam memasarkan produknya terdapat 
beberapa faktor pendukung yaitu : brand dan Kerjasama, sedangkan faktor 
penghambat komunikasi pemasaran yaitu biaya, kurangnya sumber daya manusia 
(SDM), kurangnya pemahaman produk knowlegd, tempat, dan kurangnya 
pemahaman dari klien. 
 
 
Kata Kunci : pemasaran, komunikasi pemasaran, strategi.  
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ABSTRACT 
 
SEKLIANANDA ANGGORO PUTRO, 151211128. Marketing Communication 
Strategies Videografi Cv. Karanganyar Media Users Through Marketing Mix. 
Thesis of Islamic Communication and Broadcasting Department, Faculty of 
Usuluddin and Da'wah. IAIN Surakarta. 2020 
 
This study aims to determine the marketing communication strategy of Cv. Media 
users in marketing products and able to compete with competitors. CV User 
Media is a multimedia service provider that is required to have a marketing 
communication strategy not only to get clients but also to be able to retain clients 
and try to get the trust of clients. 
This type of research is a qualitative study, through observation, observing, 
collecting and interpreting data in the field as it is for later to find a conclusion. 
The subject in this study was the Director of Cv. Media User and Marketing 
Manager Cv. Media User. Data collection techniques using interview, 
observation, and documentation. Data analysis methods used are data reduction, 
data presentation and conclusion drawing. Data validity uses source 
triangulation. 
The results of this study indicate that marketing communication strategies in Cv. 
Media users use the Promotion Mix or what can be known as the four P (4P) 
products, price, place, promotion and support the results of the research using 
Segmentation, Targeting, Positioning, and Differentiation. CV Media users in 
marketing their products there are several supporting factors, namely: brand and 
cooperation, while marketing communication obstacles are cost, lack of human 
resources (HR), lack of understanding of product knowledge, place, and lack of 
understanding from clients. 
 
 
Keywords: marketing, marketing communication, strategy. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Di zaman milenial saat ini, kemajuan usaha dalam bidang jasa mengalami 
perkembangan yang sangat pesat. Hal ini menyebabkan munculnya banyak 
persaingan antara perusahan satu dan perusahaan lain. Perubahan ruang lingkup bisnis 
secara cepat seta dinamis menjadikan perusahaan harus terus berinteraksi 
merumuskan strategi baru agar memiliki sebuah tujuan dalam mencapai keunggulan 
yang lebih tinggi dibanding perusahaan lain pada industri atau pasar yang sama. 
Dalam hal ini bidang pemasaran memiliki perhatian khusus pada sebuah perusahaan. 
Perusahaan harus mampu berfikir bagaimana jasa serta produk yang dihasilkan dapat 
memiliki nilai saing dipasaran dan juga memiliki kualitas terbaik, mengingat 
banyaknya persaingan antar perusahaan. 
Perusahaan-perusahaan maju saat ini tidak hanya mengandalkan sebuah intuisi 
atau mencoba sesuatu yang baru dan kejelian, namun juga harus mampu 
memanajemen pemasaran yang baik. Setrategi pemasaran yang bagus tidak akan 
berjalan baik apabila tidak ada komunikasi dalam sebuah perusahaan, yang nantinya 
akan disampaikan kepada konsumen, karena pemasaran dan komunikasi adalah suatu 
hal yang tidak dapat dipisahkan. Saat inininformasi menjadi halnyang penting, dan 
bahkannmenjadi kubutuhan yang memiliki pertimbangan dalam menutukan kebijakan 
diperusahaan. Penyampaian informasi muncul ketika adanyanaktivitas komunikasi 
yangndilakukan manusia, baiknsecara sengaja ataunntidak. Keberhasilan dalam 
berkomunikasi ditentukannoleh bagaimana teknik pengelolaannpesan yang menarik 
dari pemikiran sebagai usaha sinkomunikator. Komunikasi memiliki arti bahwa 
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proses dalam penyaluranninformasi atau pesan melalui saranankomunikasi terhadap 
komunikan yang tertuju sehingga muncul sebuahnefek. 
Pertumbuhan ekonominyang relatif tinggi dannperubahan lingkungannyang 
cepat, seperti yangnterjadi di Indonesia, membuat perusahaannsecara terus-menerus 
memantau perkembangan dan menyesuaikannndiri terhadap perubahan pasar. 
Perusahaannharus memikirkan misi dan strategi usaha secara kritis. Perusahaan saat 
ini tidak bersaing dalam lingkup pasar maupun pelanggan yang relatif stabil, 
melainkan peresaingan yang selalu berubah dan tidak menentu. Masyarakat saat ini 
memiliki sumber informasi yang luas dan cepat, dimana hal tersebut terjadi 
dikarenakan perkembangan teknologi yang semakin maju. Perusahaan harus mampu 
memanfaatkan teknologi sebagai salah satu strategi pemasaran agar dapat bersaing 
dengan perusahaan lain. 
Strateginbisnis yangnkreatif, variatif, dan komunikasi yang dikemasnmelalui 
strategi komunikasinbisnis, sangat dibutuhkan supaya mampu bersaing dalam pasar 
global saat ini. Strateginkomunikasi adalah paduannantara perencanaan komunikasi 
dengannmanajemen komunikasi untuknmencapai tujuannnyang telahnditetapkan  
(Effendy, 1993). Strategi komunikasi untuknmencapai sebuah tujuannbagaimana 
menunjukkan operasional secara praktis yang harus dilakukan. Jadi, setrategi 
komunikasi adalah kerangka perencanaan, taktik, atau cara yang diperlukan dalam 
menyampaikan komunikasi dengan memperhatikan aspek keseluruhan untuk 
mencapai tujuan pada proses komunikasi. 
Dengan adanya peningkatan globalisasi yang sangat pesat menyebabkan 
kemajuan yang signifikan dalam dunia usaha dengan munculnya berbagai peluang 
usaha dengan idenyang memiliki inovasinbaru dan membuat inovasi tersebutnmenjadi 
sebuah peluangndalam membuka lapangan pekerjaan dengan keuntungannbesar di 
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bidangnya. Salahnsatu bidang yang saat ini mulai diminatinadalah bidang usaha 
videografi. Videografi adalah media untuk merekam suatu moment atau kejadian 
yang disajikan dalam bentuk gambar dan suara yang dapat dinikmati dikemudian hari, 
baik sebagai sebuah kenangan ataupun sebagai bahan kajian untuk mempelajari apa 
yang sudah terjadi (Agus, 2016). 
Videografi banyak digunakan oleh berbagai kalangan untuk berbagai 
kepentingan. Mulai dari individu hingga kelompok bahkan setiap negara dapat 
dipastikan memiliki arsip tentang sejarah negaranya yang berupa video. Seiring 
dengan perkembangan jaman dengan memanfaatkan kecanggihan teknologi terkini 
videografi dapat dinikmati dengan berbagai cara dan berbagai format pun ditawarkan 
oleh para ahli teknologi di dunia. Seorang videografer memiliki dua kategori, yakni 
videografer amatir dan videografer profesional. Amatir atau Profesional sebenarnya 
hanya sebagai istilah dan status semata. Sayangnya, seolah ada anggapan jika 
videografer amatir hasilnya pasti tidak bagus. Dan karena merasa hanya amatiran, 
seseorang merasa sah-sah saja jika rekaman videonya tidak bagus.  
Sebaliknya, ada juga anggapan bahwa videografer profesional pasti bisa 
menghasilkan gambar-gambar yang bagus. Belum tentu seperti itu. Dalam dunia 
videografi sebagaimana berlaku juga dalam bidang lain profesionalisme sebetulnya 
lebih merupakan prinsip dan itikad bagaimana kita bekerja dan berkarya secara 
sempurna dengan kaidah, mekanisme dan standar tertentu. Para videografer 
profesional yang menjadikan videografi sebagai sebuah profesi, atau setidaknya yang 
menyebut dirinya videografer profesional, sebetulnya belum tentu menghasilkan 
gambar yang bagus sebagai contoh bisa dilihat di layar televisi, khususnya televisi 
lokal. Sebaliknya, meski hanya ditujukan untuk kepentingan nonprofit dan sekedar 
kesenangan, belum tentu seorang videografer amatir tidak dapat menciptakan gambar 
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dengan hasil layaknya profesional. Artinya, profesional gambar bisa didapat oleh 
siapa saja.  
Kemudahan yang disediakan oleh perkembangan teknologi videografi digital, 
membuat setiap orang mampu melakukan apa saja selama peralatan tersedia, meski 
terkadang mengabaikan atau tidak menyadari prinsip dasarnya, baik secara teknis 
maupun estetis. Begitu juga dalam hal peralatan videografi. Profesionalisme tidak 
dibedakan oleh jenis kamera yang digunakan, apakah karya videografi berkesan 
amatir atau profesional, sangat tidak tergantung pada jenis dan standar kamera yang 
digunakan. Peralatan hanya membatasi untuk apa hasil akhir akan digunakan. Dalam 
kondisi tertentu seperti aktifitas jurnalistik, terkadang tujuan profesional dapat 
dipenuhi dengan peralatan videografi amatir, bahkan oleh videografer amatir dengan 
teknik videografi amatiran, tetap dapat menghasilkan gambar yang menarik secara 
profesional. 
Saat ini bidang videografi menjadi peluang usaha yang bagus bagi mayarakat 
yang memiliki minat berwirausaha dengan membuka jasa videografi yang mampu 
menyajikan pelayanan terhadap konsumen dengan berbagai konsep seperti, wedding 
clip, prewedding clip, event, company profil, film, iklan komersil dan sebagainya. 
Dalam waktu singkat banyak bermunculan perusahaan videografi dengan 
memasarkan keunikan dan keunggulan masing-masing. Dengan begitu pemilik usaha 
videografi harus mampu mempertahankan keberlangsungan sekaligus perkembangan 
sesuai dengan visi, misi, dan tujuan perusahannya. Berbagai usaha videogrfi muncul 
dalam bentuk dan penawaran pelayanan jasa yang berbeda-beda. Meskipun begitu, 
pasar dalam bidang videografi tersebut tidak menjamin keberlangsungan dari setiap 
pengusaha videografi. Banyak juga pengusaha videografi yang mengalami 
kemerosotan dan kerugian, dan akhirnya ditutup karena bangkrut. Kebanyakan 
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disebabkan oleh minimnya strategi pemasaran dan ketidak sesuai dengan target untuk 
menarik masyarakat menjadi pelanggannya. 
Meskipun begitu, beberapa usaha dalam bidang videografi yang terdapat di 
kota Karanganyar, ada beberapa perusahaan yang masih berjalan dan semakin 
berkembang bahkan saat ini sudah memiliki pelanggan setia yang cukup banyak, 
salah satunya adalah Cv. User Media. Perusahaan tersebut merupakan salah satu 
usaha yang berjalan dibidang videografi dan dapat dikatakan baru dan Cv. User media 
dianggap sebagai perusahaan yang cukup berhasil dan sukses karena memiliki 
eksistensi yang baik diarea Karanganyar dan Solo Raya. Cv. User Media sendiri 
adalah perusahaan penyedia jasa yang berjalan dibidang videografi dengan 
menawarkan berbagai jenis layanan yang berbeda-beda serta memiliki karakteristik 
tersendiri. Hal tersebut tidak luput dari strategi manajemen Cv. User Media yang 
mengolah komunikasi pemasaran dengan baik. Menjaga komunikasi yang baik 
dengan memberikan kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba (Kotler & 
Philip, 1997) 
Hal tersebut yang juga diajarkan oleh Islam bahwa kita harus menjaga 
hubungan baik dengan sesama manusia Hablum Minannas. Terdapat pada Q.S Ali 
Imran Ayat 110 : 
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Artinya : Kamu adalah umat yang terbaik yang dilahirkan untuk manusia, 
menyuruh kepada yang ma’ruf, dan mencegah dari yang munkar, dan beriman kepada 
Allah. Sikiranya Ahli Kitab beriman, tentulah itu lebih baik bagi mereka, di antara 
mereka ada yang beriman, dan kebanyakan mereka adalah orang-orang yang fasik  
(Q.S Ali Imran : 110). 
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan User Media yang mana 
mampu memasarkan bidang jasa dalam usaha videografi. Sebagaiman 
pelaksanaannya menghasilkan efek pemasaran yang berbeda kepada target konsumen. 
Definisi dari media baru adalah sebuah tempat dimana saluran pesan komunikasi 
terdesentralisasi, distribusi pesan lewat satelite meningkat pengunaan jaringan kabel 
dan computer, keterlibatan audiens dalam proses komunikasi yang semakin seringnya 
terjadi komunikasi interaktif (dua sisi), dan juga meningkatnya derajat fleksibilitas 
untuk menentukan bentuk dan konten melalui digitalisasi dari pesan. (Jankowski, 
2006). 
Menurut Dan Zarella, perkembangan teknologi-teknologi web baru  
memudahkan semua orang untuk membuat dan yang terpenting menyebarluaskan 
konten mereka sendiri. Post di blog, tweet, atau, atau video youtube dapat diproduksi 
dan dilihat oleh jutaan orang secara gratis. Pemasang iklan tidak harus membayar 
banyak uang kepada penerbit atau distributor untuk memasang iklannya. Sekarang, 
pemasang iklan dapat membuat konten sendiri yang menarik dan dilihat banyak orang 
(Zarella, 2010).  
Cv. User Media yang bertempat di jalan Ronggowarsito No.2 Bejen 
Karanganyar 57716 merupakan perusahaan yang berjalan dibidang videografi yang 
dapat dikatakan baru, perusahaan tersebut menyediakan layanan jasa seperti produksi 
tayangan televisi, iklan layanan masyaarakat, film pendek, company profile, animasi, 
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TVC, dokumentasi, live streaming, dan jasa multimedia lainnya. Selain itu User 
Media juga berpartner dengan televisi Kompas Tv dalam penayangan Nasional 
maupun tayangan Lokal, dengan  menyadari akan keunggulan yang dimiliki dengan 
melakukan aktivitas komunikasi pemasaran melalui media baru yang dalam hal ini 
adalah media sosial. Untuk itu, dalam Penelitian ini selanjutnya akan meneliti tentang 
strategi pemasaran yang dilakukan oleh Cv. User Media dalam melakukan pemasaran 
menggunakan teknik Bauran Pemasaran. Signifikansi dari penelitian ini adalah 
adanya data dan hasil analisis dalam penelitian ini diharapkan dapat membantu 
menemukan sebuah strategi komunikasi pemasaran yang cukup efektif bagi sebuah 
usaha videografi, terutama yang dijalankan di wilayah kota Karanganyar. 
Dari beberapa uraian di atas peneliti menemukan fakta bahwa banyak 
perusahaan yang bergerak dalam bidang yang sama namun tidak seperti pada CV. 
User Media yang memiliki beberapa unggulan seperti : 
TABEL 1.1 
PERBANDINGAN PRODUCTION HOUSE LAIN DI SOLO DAN SEKITARNYA 
 
Sumber : Hasil olah data peneliti 
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Dari table diatas peneliti menemukan fakta yang membuat peneliti tertarik 
untuk mencari tahu strategi apakah yang membuat Cv. User Media mampu bertahan, 
lalu strategi komunikasi pemasaran seperti apakah yang di gunakan perusahaan Cv. 
User Media hingga mendapatkan kepercayaan dari stasiun televisi nasional 
KompasTV dalam mengerjakan sebuah program acara tayangan nasional. Berangkat 
dari hal tersebut peneliti ingin melakukan penelitian lebih mendalam mengenai 
strategi komunikasi perusahaan dengan judul ”STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN VIDEOGRAFI CV. USER MEDIA KARANGANYAR MELALUI 
MARKETING MIX”. 
B. Identifikasi Masalah 
Darinlatarnbelakang masalah tersebut penelitindapat mengidentifikasi masalah 
sebagainberikut : 
1.  Strategi apa yaang digunakan oleh Cv. User Media untuk menghadapi 
persaingan media di era milenial 
2.  Adanya persaingan usaha di bidang videografi 
3.  Kurangnya inovasi dalam sosialisasi pemasaran pada karyawan 
4.  Kurangnya pemahaman marketing terhadap produk knowledge 
5.  Atau ada factor lain yang dapat mempengaruhi eksistensi Cv. User Media. 
C. Batasan Masalah 
Dari identifikasi masalah yang telah diuraikan diatas, 
makanpenulisnmembatasi masalah yang terdapat pada Cv. User Media dalam hal 
Strategi Komunikasi Pemasaran Videografi melalui teknik Marketing Mix. 
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D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan identifikasi dan batasan masalahnyang dikemukakanndiatas, 
maka rumusannmasalahnyanadalah sebagainberikut : BagaimananStrategi 
Komunikasi Pemasaran Videografi Cv. User Media Karanganyar Melalui Marketing 
Mix ? 
E. Tujuan Penelitian 
Untuk mendiskripsikan secara mendalam strategi yang diperlukan oleh 
perusahaan khususnya Cv. User Media Karanganyar dalam memasarkan jasa maupun 
produk perusahaan kepada konsumen. 
F. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Dari penelitian inindiharapkan mampu menjadi pengetahuann dan ilmu 
komunikasi dalam perkembangan usaha dibidang videografi. 
2. Manfaat Praktis 
Sebagainbahan pertimbanganndan masukannbagi Cv. User Media dalam 
melakukan strategi komunikasi pemasaran, serta diharapkan mampu menjadi 
acuan bagi pemilik usaha untuk semakin maju dalam segi pemasaran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Komunikasi 
Komunikasi menjadi salah satu faktor penting bagi sebuah organisasi. Pelaku 
bisnis dapat menjadikan komunikasi baik modern danntradisional sebagainsarana 
penyampaian sebuah pesannbisnis (Purwanto, 2006). Komunikasi merupakan 
pengetahun dan keterampilan yang harus dimiliki dalam berinteraksi dan 
berkehidupan antar manusia (Sihabudin & Winangsih, 2012). 
Dari berbagai pengertian mengenainkomunikasi, peneliti 
dapatnmenyimpulkan bahwankomunikasi adalahnsuatu prosesndimana setiap pihak 
mengunakan informasi untuk mencapai suatu pengertian yang sama dengan harapan 
pesan dari komunikator kepada komunikan mampu dipahami secara baik demi 
tercapainya suatu tujuan komunikasi. 
1. Proses Komunikasi 
Komunikasi dalam suatu bisnis, tentunya proses komunikasi harus 
menjadi pertimbangan agar pesan yang diberikan mampu diterima dengan baik 
kepada konsumen. Menurut Bove and Thillndalam buku Business 
Communicatin Todayynbe, proses komunikasi memiliki enam tahapan, yaitu : 
a. Pengirim Mempunyai Suatu Ide/Gagasan 
Sebelum dapat dilakukannya proses penyampaiannpesan , pengirim 
pesannharus menyampaikan gagasan yang perlu disampaikan kepada 
pihak komunikan. Ide dan gagasan jadi hal penting dalam komunikasi 
suatu bisnis, karena diharap mampu menarik minat konsumen terhadap 
produk yang ditawarkan. 
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b. PengirimnMengubah Ide MenjadinSebuah Pesan 
Supaya sebuah gagasan mampu diterima dan dimengerti secara 
baik, sebagai komunikator perlu memperhatikan dalam hal subjek yang 
ingin di sampaikan serta tujuan dasar terhadap komunikan dan 
latarnbelakang budaya. 
c. Pengirim Menyampaikan Pesan 
Setelah melalui tahap pengubahan gagasan pada suatu pesan, tahap 
selanjutnya pesan perlu disampaikan melalui saluran yang dimiliki 
penerima pesan. Misalnya, dengan menggunakan suatu media elektronik 
ataupun media massa dengan contoh iklan yang menarik. 
d. Penerima Menerima Pesan 
Komunikasi akan terjadi apa bila sebuah komunikator 
menyapaikan sebuah pesan terhadap komunikator dannmenerima 
pesanntersebut 
e. Penerima Menafsirkan Pesan 
Ketika pesan telah diterima, selanjutnya bagaimana menfsirkan suatu 
pesan supaya mampu di pahami dan dapat di ingat-ingat oleh komunikator. 
f. Penerima Harus Memberikan Tanggapan dan Umpan Balik ke Pengirim 
Tahap akhir pada sebuah interaksi komunikasi adalah sebuah 
tanggapan dari komunikan terhadap pesan yang diterima oleh komunikator 
yang memungkinkan komunikator dapat mengamati efektivitas sebuah 
pesan.
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2. Komunikasi Bisnis 
Komunikasi bisnis adalah komunikasi yang mencakup berbagai macam 
bentuk komunikasi baik komunikasi verbal maupun nonverbal (Sihabudin and 
Winangsih, 2012). Dalam komunikasi bisnis memilikin definisi sebagai 
pertukaran gagasan, pesan, bahkan konsep yang berkaitan dengan serangkaian 
target dengan tujuan komersial. Dapat juga diartikan sebagai komunikasi yang 
muncul dengan tujuan bisnis. Komunikasi bisnis menmiliki proses penyampaian 
sebuah symbol atau kode melalui elemen yang berhubungan dengan proses 
komunikasi, baik lisan maupun nonverbal dalam organisasi untuk menghasilkan 
sebuah produk pasar untuknkeuntungan. 
Dari berbagai pengertiannmengenai komunikasinbisnis, peneliti dapatt 
menyimpulkan bahwankomunikasi bisnis adalahnsebuah komunikasi yang 
dilakukannuntuk melakukan sebuah aktifitas bisnis, pesan-pesan dannstrategi 
yang digunakan olehnperusahaaan untuk dapat mencapaintujuan bisnis yang 
diharapakan. 
Suatu komunikasi bisnis memiliki factor penting bagi organisasi dalam 
mencapai tujuan. Pada saat melakukan komunikasi akan memunculkan suatu 
pesan, mengallihkan pesan dan penerimaan pesan. Kegiatan pengiriman serta 
penerimaan pesan pada organisasi, perusahaan, maupun organisasi masyarakat 
yang berpengaruh terhadap perilaku dalam komunikasi bisnis baik sengaja atau 
tidak. Yang akhirnya, menunjukkan upaya pengaruh perilaku dalam sebuah 
organisasi merupakan ajakan alami pada komunikasi bisnis (Curtis, Floyd, & 
Winsor, 2006). 
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Sebagaiman Bob Trent dan Sue Derkman, anda telah berkomunikasi 
dengan orang lain sejak dilahirkan sampai anda meninggal dunia nanti. Anda 
menghabiskan setiap jam kerja dengan berkomunikasi bagaimanapun bentuknya 
untuk memuaskan kebutuhan fisik, diri sendiri, dan sosial. Pokok manajemen 
organisasi yang efektif adalah adanya komunikasi yang efektif. Akan tetapi, 
meskipun beberapa jam dicurahkan untuk komunikasi bisnis, seringkali 
masyarakat bisnis tidak berkomunikasi sebaik yang dapat mereka lakuakan 
(Curtis, Floyd, & Winsor, 2006). 
Komunikasi bisnis diperuntukkan untuk penyelesaian masalah serta 
membentuk keputusan pada sebuah organisasi bisnis. Tidak dapat dipunkiri 
bahwa makin tinggi jabatan seseorang dalam suatu bisnis, maka orang tersebut 
makin bergantung terhadap kemahiran seseorang untuk memecahkan sebuah 
masalah serta membuat keputusan untuk keberhasialn (Curtis, Floyd, & Winsor, 
2006). 
Menurut Purwanto, mengemukakan bahwa komunikasi bisnis dipakai 
pada dunia bisnis yang melingkupi macam-macam bentuk komunikasi baik 
verbal atau nonverbal dalam pencapaian suatu tujuan (Purwanto, 2006). 
a. Kumunikasi verbal merupakan usaha dalam penyampaian pesan baik 
secara lisan atau tertulis serta terstruktur dan terorganisasi sehingga dalam 
penyampaian pesan mampu tercapai dengan baik. 
b. Komunikasi Nonverbal merupakan teknik penyampaian pesan dengan cara 
melalui gerakan tubuh atau bahasa tubuh untuk keperluan berkomunikasi.  
c. Definisi umum dapat dijabarkan bahwa komunikasi bisnis diperlukan 
dalam dunia bisnis dengan berbagai bentuk komunikasi baik verbal atau 
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nonverbal. Dalam awal pembahasan antara lain bentuk komunikasi verbal 
dan nonverbal, lalu proses, penyebab munculnya kesalah pahaman, dan 
cara meperbaiki serta meningkatkan komunikasi. 
d. Definisi Komunikasi Bisnis menjadi pertukaran sebuah ide, penddapat, 
informasi, intruksi dengan tujuan dipaparkan secara personal maupun 
impersonall melalui kode atau symbol. Rosenblatt, S. Bernard. 
Communication in Business. Prentice Hall, Inc. Engelwood Cliffs, NJ 
(1985). 
3. Fungsi Komunikasi 
WilliamnI. Loren Anderson (Mulyana, 2008) mengkatagorikan 
fungsinkomunikasi menjadin4, yaitu : 
a. Sebagai Komunikasi Sosial 
Komunikasi memiliki fungsi terpenting dalam membangun sebuah 
konsep individu, baik artikulasi diri maupun kelangsungan hidup dalam 
bersosial. 
b. SebagainKomunikasi Ekspresif 
Komunikasi memiliki fungsi dalam berekspresif untuk 
menyampaikan suatu perasaan yang dikomunikasikannmelalui pesan 
nonverbal terhadap seseorang 
c. Komunikasi SebagainRitual 
Komunikasi ini biasanya mampu dilihat dalam komunitas yang 
mana sering melakukan kegiatan seperti halnya upacara kelahiran, 
siraman, pernikahan, kematian dan yang lainnya. 
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d. Sebagai KomunikasinInstrumental 
Komunikasi instrumental memiliki tujuan diantaranya 
meninformasi, mendorong, bertindak, mengajar, menghibur, serta 
mengubah sikap. 
B. Strategi Komunikasi 
1. Pengertian Strategi Komunikasi 
Dalam menajemen atau organisasi pemakaian keata strategi diartikan 
sebagai taktik atau cara utama yang didesain secara sistematis ketika 
menjalankan fungsi manajemen yang terara pada suatu tujuan strategi 
organisasi. Strategi komuikasi memadukan antara manajemen serta perencanaan 
komunikasi dalam mencapai suatu tujuan. Dalam mencapai sebuah tujuan 
strategi komunikasi harus mampu menunjukkan seperti apa operasionalnya 
secara taktis dilakukan, yang mana memiliki arti pendekatan dapat berbeda 
setiap saat tergantung situasi serta kondisi (Effendy, 2003). 
Strategi komunikasi sangatnpenting dilakukan, dikarenkan berhasil 
tidaknya suatu komunikasi yang efktiff sering ditentukan dari strategi 
komunikasi. Di lain pihak, tidak memerlukan strategi komunikasi, media massa 
yang jauh lebih maju saat ini sering dipergunakan, dikarenakan mudah 
didapatkan serta relative mudah diopersikan, munculnya pengaruh negative. 
2. Manajemen Strategi 
Manajemen strategis adalah rangkaian langkah serta pemutusan 
manajerial yang menentukan sebuah kinerja perusahaan dengan kurun waktu 
lama, pengekploitasian dan menciptakann bermacam peluang baru yang berbeda 
untuk perencanaan masa depan. Manajemennstrategis meliputinpengamatan 
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lingkungan, perumusannstrategi, implementasinstrategi dan evaluasinstrategi. 
Manajemen strategisnsebagai suatu bidangnilmu yang menggabungkan 
kebijakan bisnis dengannligkungan dan tekanannstrategis. Manajemen strategis 
berfokus padanusaha untuknmengintegrasikan 
manajemen,npemasaran,nkeuangan, produksi, penelitian,ndan pengembangan, 
sertansistem informasi computer untuk mencapai keberhasilannperusahaan. 
Menurut (Hunger & Wheelen, 2003) manajemen strategisnjuga dapat 
dikatakan sebagainrespon atas meningkatnyanperubahan lingkungan. 
Pengelolaan perusahaanndiperhatikan dan dilihatnsecara menyeluruh dan 
berusahannmenjelaskan mengapa beberapanperusahaan berkembangndan maju 
secara pesat, sedangkannyang lainnya tidaknmaju dan akhirnyanbangkrut. 
Sedangkan menurut (David, 2004) manajemen strategi didefinisikan seperti seni 
serta pengetahuan guna perumusan, pengimplementasian, dan pengevaluasian 
keputusan fungsional yang memiliki guna untuk mencapai target obyektif pada 
perusahaan. 
3. Strategi Pemasaran 
Strategi pemasarannmerupakan halnyang sangat penting bagi 
perusahaan, dimananstrategi pemasarannmerupakan suatu caranmencapai 
tujuanndari sebuah perusahaan. Hal ini juga didukung oleh pendapat dari 
Swastha “Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan 
bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai tujuannya”. 
Strategi pemasaran tidak hanya ditujukan utuk pengusaha besar melainkan juga 
usaha kecil juga memerlukan strategi dalam meningkatkan usahanya, terkadang 
disaat sedang krisis justru perusahaan kecil mampu memberikan efek 
peningkatan pendapatan bagi masyarakat. 
17 
 
 
 
Dalam konteks pemasaran, diman strategi pemasaran cenderung untuk 
dikembangkan. McCarthy dan Perreault menunjukkan bahwa rancangan strategi 
pemasaran mengali peluang menariik serta perencanaan yang baik guna 
pemanfaatan peluang (Soemanegara, 2012). 
Pentingnya hubungan antara strategi dan pemasaran pada dunia bisnis, 
merupakaan cara kreatif berkesinambungan bagi perusahaan dalam 
mengupayakan pencapaian target tertinggi serta mewujudkan kepuasan 
konsumen secaranmaksimal. 
4. Konsep Strategi Pemasaran 
Dalam buku Komunikasi Pemasaran Agus Hermawan bahwa terdapat 
lima macam konsep strategi pemasaran (Soemanegara, 2012). yaitu : 
a. Pengambilan Kepatusan 
Pengambilan keputusan yang dilakukan oleh maneger perusahaan 
dan bagian eksekutif perusahaan. Pada dasarnya, dapat dikatakan sebuah 
strategi pemasaran bila sebuah keputusan saling terkait antara produk atau 
pasar. 
b. Dalam Prespektif Sempit 
Strategi pemasarannadalahnserangkaianncara tertentunyang 
dikembangkannolehnpemasar untuk mencapaintujuan akhirnyang 
diinginkan berkaitan dengan pasar. 
c. Dalam Prespektif Luas 
Strateginpemasarannterdiri dari tujuan,nstrategi dan taktik.nTujuan 
merupakan tujuannyang dicari, strateginmerupakan sarana 
untuknmencapai tujuan, danntaktik itu spesifikntindakan yaitu, 
pelaksanaanntindakan. 
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d. Level Strategis 
Strategis pemasarannndikembangkan pada berbagainntingkat 
organisasi (dimensi hieraksi).nSeluruh fungsi pemasaranninti (dimensi 
horizontal),ndan untuk pelaksanaannpemasaran dan fungsinnkendali 
(dimensi implementasi). 
e. Strategi Bauran Pemasaran 
Strategi ininjuga dikembangkan dalamnbidang fungsionalnsebagai 
inti pemasarannproduk, harga,ntempat, dan promosi.nnSetiap tingkat 
fungsionalnpemasaran, pada gilirannya,ndapat ditingkatkan fungsinya 
menjadinkeputusan strategi pemasaranndimana pada tahapnnini dapat 
menjadinpenyempurnaan atasnstrategi. 
Gambar 2.1 
 
Sumber : Bilson Simamora (2003) 
Dari gambar di atas, bahwa 4P (product, price, place, promotion) 
adalah variable yang memiliki peran sebuah pemasaran produk serta 
mencapai target yang diinginkan di masyarakat dimana 4P tersebut 
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merupakan kelompok variable dalamnbauran pemasaran atau marketing 
mix yangnada. 
Marketing Mix atau Bauran Pemasaran 
Jika berbicara Marketing Mix, tentu akan langsung teringat pada Jerome 
McCarty. Beliau adalah tokoh yang dikenal sebagai “Bapak” marketing mix atau yang 
juga dikenal sebagai konsep product, price, place, dan promotion (4p). sekilas 4p 
sudah membahas pemasaran secara keseluruhan, mulai dari bagaiman menciptakan 
suatu produk, bagaimana strategi mempromosikannya (Kertajaya, 2006). 
Marketing Mix atau bauran pemasaran merupakan istilah yang dipakai untuk 
menjelaskan perpaduan strategi-strategi pembentukan inti system pemasaran sebuah 
perusahaan untuk mengetahui reaksi pembeli. Penulis menguraikan Marketing Mix 
dari beberapa ahli menurut (McDonald, H.B. Malcolm, & Warren J, 1999) 
”Marketing Mix adalah suatu set variable dalam rencana pemasaran yang dapat di 
control yang biasanya di nyatakan dalam bentuk 4P yaitu produk, price, promotion, 
dan place. Dari definisi tersebut Marketing Mix merupakan rencana pesaran yang 
terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi. 
Definisi Marketing Mix adalah “merupakan kombinasi variable atau kegiatan 
yang merupakan inti dari system pemasaran, variable atau kegiatan yang merupakan 
inti dari system pemasaran, varibel mana dapat dikendalikan oleh pemasaran untuk 
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen”.  Berdasarkan definisi tersebut 
dapat diketahui bahwa Marketing Mix terdiri himpunan variabel yang dapat 
dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan 
konsumen dalam pasar sasarannya. Dalam melakukan kegiatan pemasaran variable-
variabel tersebut perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif 
mungkin (Assauri, 1999). Marketing Mix adalahn“Campuran dari variable-variabel 
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pemasarannyang dapat di pergunakannoleh suatu perusahaannuntuk mengejar tingkat 
penjualannyang diinginkan dalamnpasar sasaran” (Kotler, 2000). 
Philip Kotler mendefinisikan marketing mix atau bauran pemasaran sebagai : 
rangkaian variable – variable pemasaran mampu dikendalikan oleh perusahaan guna 
penyelarasan variable – variable untuk upaya mencapai tingkat penjualan yang 
diharapkan serta mempengaruhi pasar sasaran. 
Keempatnunsur atau variablenbauran pemasaran (marketingnmix) tersebut 
atau yang disebutnnfour p’s, adalah StrateginnProduk, Strategi Harga,nnStrategi 
Penyaluran/Tempat,ndan Strategi Promosi. 
Marketing Mix atau bauran pemasaran sangat penting diperhatikan pada saat 
awal pembentukan bisnis. Adapun bauran pemasaran meliputi : 
1. Place 
Penentuan lokasi menjadi sebuah investasi mahal, dikarenakan 
menentukan banyak atau sedikitnya pengunjung. Lokasi usaha yang terletak di 
pinggir jalan atau strategis cukup menyorot perhatian bagi pengunjung. 
Tentunya dalam mendapatkan lokasi strategis selain sulit juga mahal. Menjadi 
faktor penting dalam mencapai sebuah keberhasilan bagi perusahaan, 
diantaranya  good visibility, easynaccess, convenience,ncurb side 
appeal,nparking  (Rahman, 2010). 
2. Price 
Harga adalah stuan moneter atau ukuran lain seperti barang serta jasa 
lainnya yangnditukarkan agar memperolehnhak kepemilikan ataunpengguna 
suatu barangndan jasa (Tjiptono, 2000). 
Harga menjadi sebuah pertimbangan penting dalam memilah. Beberapa 
faktor mempengaruhi harga yang ditentukan oleh perusahaan, diantaranya : 
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hubungan permintaan dan penawaran, meraih laba, penurunan loyalitas 
konsumen, pisikologis, sales mix, biaya melonjak, dan harga dalam persaingan. 
Cara menentukan harga yang tepat adalah dengan melihat harga jual pesaing 
sejenis, tentunya dengan kualitas. Selanjutnya menetapkan harga jual suatu 
produk sedikit lebih terjangkau dibanding produk pesaing serupa supaya 
konsumen tertarik untuk mencoba produk yangnditawarkan. Namun harha jual 
tidak selalu lebih murah dibandingkan pesaing serupa, bila memiliki 
karakteristik tersendiri dari perusahaan dalam menarik perhatian konsumen. 
Sehingga perusahaan memiliki keunggulan dibandingkan perusahaan pesaing 
serupa. 
Keputusan mengenai harga jual memiliki implikasi luas bagi perusahaan 
serta konsumen. Harga yang terlampau tinggi mengakibatkan kemungkinan 
turunnya dayansaing. Sebaliknya, bila harga terjangkau mengakibatkan 
kerugian, khusus bila biaya meningkat. Hal ini akan menjadi problem bagi 
perusahaannyang baru berdiri. Tujuan akan sangat mempengaruhintingkat harga 
jual yangnditetapkan perusahaan. Adapun tujuannpenetapan harga jualnadalah : 
1.  Untuk Survival : Jika perusahan mengalami kondisi dimana menghadapi 
persaingan yang sengit, perpindahan minat konsumen, potensi 
menganggur, maka perusahaan memerlukan strategi guna bertahan hidup 
dikondisi dimana perusahaan harus teteap eksis, sehingga perusahaan 
hanya menetapkan harga jual supaya menutupintetap serta variablensaja. 
2.  Penetrasi Pasar : Bila perusahaan perlu menguatkan market share dari 
produk yang dijual, maka perusahaaan memutuskan harga terjangkau. 
Kebijakannharga jual yang terjangkaundiharapkan konsumen mampu 
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memahami terhadapnharga, per unit akan semakin terjangkau dari harga 
seiring melonjaknya penjualan serta mendesaknpesaing. 
3.  MaksimumkannLaba Dalam Jangka Pendek : Jika perusahaannmentapkan 
untuk mendapatkannkeuntungan setinggi mungkin,nmaka akan ditetapkan 
harga jualntinggi. 
4.  Mendapatkan UangnSecepat Mungkin : Jikanperusahaan berada dalam 
kesulitannkeuangan, maka perusahaan akannmenetapkan harga 
jualnrendah dengan maksudnuntuk mendapatkan uangntunai dengan cepat. 
5. Untuk KeunggulannDalam Kualitas Produk : Suatunperusahaan mungkin 
bertujuan agarnkualitas produk yangndipasarkannya selalu yangnterbaik. 
Untuk itu perlundi penelitian dannpengembangan yang tereusnmenerus. 
3. Product 
Produk adalah konsep keseluruhan objek atau proses penilaian manfaat 
bagi konsumen. Produk bergantung pada sebuah pengalaman. Produk berbentuk 
paket lengkap terdiri dari produk , servis, jasa, dan kenyamanan untuk 
memenuhi keperluan serta keinginan konsumen dalam menciptakan kesan di 
benak yang tidak terlupakkaan. Selain unik yang mana memiliki perbedaan dari 
pelayanan, suasana, interior atau apapun yang mampu membuat ketertarikan 
bagi konsumen. Supaya konsumen tertarik terhadap produk atau jasa (terlihat 
unik) maka diperlukan kreatifitas dari segi gagasan serta inovasi baru. 
Keputusan lain mengenai kebijakan produk yang perlu diperhatikan 
adalah mengenai model, merek, label, kemasan dan kualitas. Untuk itu ada 
beberapa kemungkinan misalnya membuat model tertentu sebagai ciri sebagian 
atau seluruh produk yang dipasarkan perusahaan. Strategi kemasan hendaknya 
diarahkan untuk terciptanya manfaat tambahan, misalnya menambah ketahanan 
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perlindungan kualitas, mempunyai efek promosi dan lain-lain. Sedangkan 
keputusan mengenai label hendaknya memperjelas informasi kepada konsumen, 
mempunyai efek promosi dan lain-lain. 
Aspek produk meliputi : 
a.  Merek, adalah nama, symbol atau lambang, istilah, desain yang 
diharapkan dapat memberikan identitas dan definisi terhadap produk 
pesaing. 
b.  Kemasan, adalah proses yang berkaitan dengan perancangan pembuatan 
wadah atau pembungkus untuk suatu produk. 
c.  Labeling, adalah bagian dari suatu produk yang menyampaikan informasi 
mengenai produk dan penjual. Sebuah label juga merupakan bagian dari 
kemasan, dan kemasan merupakan bagian dari etika produk. 
d.  Layanan pelengkap. 
e. Jaminan, adalah janji yang merupakan kewajiban produsen atas produknya 
kepada konsumen. 
2. Promotion 
Langkah kecil berupa promosi dalam berbagai cara untuk meraih target 
pemasaran yang belum di raih. Kegiatan perusahaan yang mana mencari 
konsumen, tidak hanya sekali, namun juga konsumen yang hendak melakukan 
pembeliannberulang (pelanggan). Dimana tujuan promosi guna meningkatkan 
presepsi konsumen, menarik pelanggan pertama, mencapai presentase tinggi 
bagi pelanggan, menghasilkan loyal brand, peningkatan average check, 
penjualan produk tertentu ditingkatkan pada waktu khusus, serta pengenalan 
produk terbaru. Aktifitas promosi dapat dilakukan melalui mulut ke mulut, 
mengikuti event tertentu, pengadaan diskon, serta memberikan kartu member 
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bagi pelanggan. Dapat juga melakukan promosi melalui reklame atau sepanduk, 
pada koran, media massa. 
Kebijakan pembaurannpemasaran tentu akannlebih berhasil jikanapa 
yang telah diprogram dikombinasikan dengan tertara yang baik. 
Mengkomunikasiakan programnperusahaan kepada masyarakatnkonsumen 
dapat dilakukanndengan enam variable, yaitu : 
a. Periklanan : Bentuknpresentasi dan promosinnon pribadi tentangnide, 
barang, dannjasa yang dibayarnoleh sponsorntertentu. 
b. Personalnselling : presentasi lisanndalam suatu percakapanndengan satu 
calon pembelinatau lebih yangnditujukan untuk menciptakannpenjualan. 
c. Manager Marketing : memungkinkannpemasar menguji mediandan pesan 
alternativenuntuk menemukan pendekatannyang paling efektifndari segi 
biaya.nPemasaran langsung jugannmembuat penawaran dannnstrategi 
pemasaran langsungnyang kurang dapatndilihat oleh pesaing. 
d. Publisitas : pendorong permintaan secara non pribadi untuk suatu produk, 
jasa atau ide dengan menggunakan berita komersial di dalam media massa 
dan sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung. 
e. Promosi penjualan : kegiatan pemasaran selain personal selling, periklanan 
dan publisitas yang mendorong pembelian konsumen. 
f. Internet marketing : dimaknainsebagai penggunaan teknologindigital untuk 
mencapaintujuan pemasaran itunsendiri, berkomunikasi dalamnjaringan 
global,ndan mengubah cara perusahaannnmelakukan bisnis dengan 
pelanggan. 
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C. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi  pemasaran adalahnkegiatan komunikasi yangnndilakukan oleh 
pembeli dan penjual. Membantu pengambilan keputusan dalam bidang pemasaran 
serta mengarahkan dalam pertukaran dengan memberikan kesadaran seluruh pihak 
untuk bertindak baik. 
Komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran dengan melakukan teknik 
komunikasi yang memiliki maksud memberikan informasi kepada khalayak guna 
tujuan perusahaan dapat tercapai, munculnya pendapatan yang meningkat (laba) dari 
hasil bertambahnya konsumsi jasa ataunnpembelian produk yangnnditawarkan 
(Soemanegara, 2012). 
Definisi lain dari komunikasi pemasaran adalah aktifitas komunikasi dengan 
tujuan untuk penyampaian pesan kepada konsumen melalui media, supaya 
komunikasi dapat menghasilkan tiga tahapan perubahan dari segi, pengetahuan, sikap, 
serta tindakan yang diinginkan (John E & Soemanegara, 2006) komunikasi pemasaran 
merupakannbentuk komunikasi yangnditunjukan untuk memperkuatnstrategi 
pemasaran, gunanmeraih segmentasi yangnlebih luas (Soemanegara, 2006). 
Pada intinya komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan dapat 
membangun komunikasi dan membangun hubungan dengan konsumen. Dalam 
komunikasi pemasaran dibutuhkan sebuah strategi pemasaran yaitu, suatu rencana 
yang fundamental untuk mencapai tujuan perusahaan. Upaya ini mendorong 
perusahaan untuk memberikan perhatian pada apa yang disebut dengan relationship 
marketing. Relationship marketing yaitu upaya untuk melibatkan, menciptkan, 
mempertahankan, dan mendorong hubungan jangka panjang dengan para pelanggan 
dan juga pihak-pihak lainnya untuk keuntungan bersama (Morisan, 2010). 
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Kloter juganmenyebutkan bahwa marketingnmix terdiri darinproduk, harga, 
promosindan distribusi (product, price, promotion, place),natau yang dikenalndengan 
istilah ‘Fournof P’s’. dalamnkonsep komunikasi,nproduct dihubungkan dengannsolusi 
pelanggan, pricendihubungkan dengan biayanpelanggan, place dihubungkanndengan 
kenyamanan dannpromotion dihubungkan dengannsebuah komunikasi. 
Empatnkonsep ini seringndiistilahkan dengan baurannkomunikasi ‘Four C’s’ 
(Soemanegara, 2012). 
Dalam operasionalnperusahaan komunikasi pemasarannmemiliki peran yang 
sangatnpenting, seperti yangndisampaikan Philip Kotlern& Kevin Lane Killer dalam 
sebuah organisasinatau perusahaan komunikasinpemasaran memiliki peran 
memberikanninformasi, membujuk, mengingatkannkonsumen secara langsung 
maupunntidak langsung tentangnproduk dan mereknyang dijual. Komunikasi 
pemasarannmelaksanakan banyak fungsinkepada konsumen ataunnpasar sasaran 
terutama memberitahundan memperlihatkan seputarnbagaimana dan mengapanproduk 
itu digunakan,nsiapa pasar sasaranya, dimanandan kapan produknitu dapat diperoleh. 
Lingkungannkomunikasi pemasaran sesuaindengan perkembangan teknologinproses 
komunikasi juganmengalami perubahan,nseperti halnya akhir – akhir ininmaraknya 
perkembangan internet.nTentunya ini juganakan berpengaruhnnterhadap konsumen 
dalam memperolehninformasi suatunproduk. 
Kegiatan komunikasinpemasaran juga memilikinperan yang sangatnpenting 
dalam membentuknekuitas merek dannmendorong efektivitas dannefisiensi penjualan 
satu produk. Misalnyandengan cara menciptakannnkesadaran tentang merek, 
menciptakan penilaiannnatau perasaan tentangnnmerek yang positif,nndan dapat 
memfasilitasi koneksinmerek konsumen yangnlebih kuat. MenurutnPhilip Kotler & 
Kevin Lane Keller (Hermawan, Positioning Diferensi, 2005), membangun merek 
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melaluinkomunikasi pemasaran terintegrasi. Untuknmengembangkan Komunikasi 
Pemasaranndiperlukan beberapa tahapannantara lain : 
3.  Mengidentifikasi pasar sasaran 
Identifikasi pasar sasaran pada pengembang komunikasi pemasaran, 
tujuan dasarnya adalah untuk mengetahui siapakah sebenarnya pasar sasaran 
dari sebuah aktifitas pemasaran tersebut (Frank, 1987). Apakah mereka pembeli 
potensial produk perusahaan, pengguna, pengambil keputusan, atau bahkan 
kelompok yang memberikan pengaruh kepada konsumen potensial. Selanjutnya 
juga perlu dilihat apakah pasar sasaran tersebut setia pada merek perusahaan, 
ataukah kepada pesaing. Jawaban yang diperoleh akan menentukan strategi 
komunikasi pemasaran yang harus dilakukan. Selebihnya atas dasar jawaban 
yang diperoleh, akhirnya juga dapat dilakukan analisis citra guna memberikan 
pandangan lebih jauh, berdasarkan profil pasar sasaran terhadap pengetahuan 
merek. 
Menentukan tujuan komunikasi pemasaran sangat diperlukan agar proses 
komunikasi yang dilakukan dalam menawarkan suatu produk perusahaan dapat 
secara efektif diterima oleh konsumennya. Sesuai dengan model hirarki 
pengaruh, Rossiter dan Percy mengidentifikasi empat kemungkinan tujuan 
komunikasi pemasaran seperti sebagai berikut (Kevin Lane and Philip, 2009) : 
a. Kebutuhan kategori, menentukannproduk atau jasanyang diperlukan untuk 
mengalihkan ataunmemuaskan perbe dannnanggapan antara keadaan 
motivasinonal saat inindan keadaannemosional yangndiinginkan. 
b. Keadaan merek,nkemampuan untuk mengidentifikasinmerek dalam 
katagorindengan cukup rincinuntuk melakukan pembelian.nPengakuan 
lebih mudahndicapai dibandingkanningatan konsumen. 
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c. Sikap merek, mengevaluasinmerek dengan memperhatikannkemampuan 
anggapannya untuknmemenuhi kebutuhannrelevan saat ini.nKebutuhan 
merek relevannmungkin berorientasi negativenatau berorentasi positif 
(gratifikasi indra,nstimulasi intelektual, ataunpersetujuan social). 
d. Maksud pembeliannmerek, intruksi mandirinuntuk membeli mereknatau 
mengambil tindakannyang berhubungan dengannpembelian. Tawaran 
promosi dalamnbentuk kupon, atau penawaranndua untuk satunmendorong 
konsumen melakukannkomitmen mental untuknmengambil produk. 
4. Merancangnkomunikasi. 
Setelah dapatndiketahui identifikasi pasarnsasaran, dan tujuan 
komunikasinpemasaran, selanjutnya pemasaranndapat merancang komunikasi 
pemasaranndengan tujuan dapatnmencapai respon yangndiinginkan, 
palingntidak ada tigankaidah untuk mencapainrespon yang diinginkan, 
antaranlain : 
a. Mendapatkan daya tarik ataupun gagasan berkaitan mengenai positioning 
brand dan menentukan point paritas atau point pembeda, diharapkan dari 
empat macam penghargaan dari produk, kepuasan, ego, indra, dan sosial 
oleh pembeli. Dari pengalaman pemakaian pembeli mampu 
mengambarkan penghargaan tersebut, produk ketika dipakai, ataupun 
pemakaian incidental. 
b. Perencanaan yang kreatif, dalam pengekspresian pesan tergantug terhadap 
efektifitas komunikasi pemasaran, serta kandungan pesan tersebut. Jika 
muncul ketidak efektifan dalam sebuah komunikasi maka dapat diartikan 
pengunaan pesan yang salah atau pengekspresian pesan yang buruk. 
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Mampu di golongkan sebagai daya tarik informaasiional (informational), 
transformational (transformational). 
c. Sumber pesan, pada komunikasi pemasaran banyak yang tidak 
menggunakan sumber dari luar namun lebih menggunakan personal yang 
terkenal ataupun tidak terkenal. Pada efktifitas komunikasi pemasaran 
berkontribusi langsung terhadap sumber pesan dengan menarik sasaran 
pasar. Seringnya pengaitan sumber pesan dengan produk yang ditawarkan, 
respon terhadap pasar mampu dilihat dari hasilnya. 
5. Memilih saluran komunikasi pemasaran. 
Saluran komunikasi pemasaran pada dasarnya dapat dibedakan menjadi 
dua antara lain : 
a. Saluran komunikasi pribadi (personal communication channels), dua 
orang atau lebih berkomunikasi melalui tatap muka, telepon, e-mail. Di 
sini kita dapat menarik perbedaan antara saluran komunikasi, penasehat, 
ahli, dan sosial. Studi yang dilakukan oleh Burson-Marsteler dan Roper 
Starch Worlwide, menemukan bahwa rata – rata berita dari mulut ke mulut 
seseorang cenderung berpengaruh pada sikap pembelian dan dua orang 
lainnya. Jadi Kotler & Keller mengatakan bahwa komunikasi pribadi 
berpengaruh pada dua situasi yaitu; pada saat harga tinggi akan 
berpengaruh kurang bagus karena beresiko konsumen tidak mau beli, dan 
sebaliknya, yang jelas sering orang meminta rekomendasi terhadap suatu 
produk dari seorang atau beberapa orang lain. 
b. Saluran komunikasi non pribadi, yaitu saluran komunikasi yang diarahkan 
kepada banyak orang misalnya melalui media, promosi penjualan, acara – 
acara tertentu, serta hubungan masyarakat (public relation / PR). Saluran 
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komunikasi melalui hubungan masyarakat pada prinsipnya meliputi dua 
arah yaitu; bersifat internal ditujukan kepada para staf dan seluruh 
pegawai, dan secara external ditujukan kepada masyarakat luas sebagai 
pasar sasaran 
D. StrateginKomunikasinPemasaran  
Strategi komunikasi memiliki perpaduan antara perencanaan serta manajemen 
untuk mampu mencapai tujuan (Efendy, 2007). Memberikan pengertian mengenai 
sebuah strategi dalam mengubah tingkah manusia dengan jumlah besar melalui 
transfer gagasan baru (Roger, 2013). Definisi dari strategi komunikasi merupakan 
perpaduan baik antara komunikator, pesan, sarana, komunikan, hingga pengaruh 
optimal yang diharapkan mampu mencapai tujuan yang telah dirancang. Dapat juga 
disederhanakan menjadi upaya penyampaian pesan supaya berpengaruh terhadap 
khalayak untuk memperhatikan pada segmentasi pasar untuk produk yang ditawarkan 
sesuai dengan target (Middleton, 2013). 
Pada strategi perusahan dalam mengalokasikan sumber daya untuk keperluan 
keuntungan dengan memasarkan sebuah produk atau jasa yang mana memilki target 
kepada konsumen yang spesifik. Strategi komunikasi memiliki fungsi bersifat 
informative, persuasive, instruktif secara sistematis dalam penyebaran pesan supaya 
mencapai hasil optimal. Dalam mempengaruhi target konsumen akan sangat 
berpengaruh jika penyampaian informasi melalui sifat persuasive dengan pemilihan 
media yang tepat. 
Media-media baru yang tercipta menghasilkan pendekatan komunikasi 
pemasaran yang lebih efektif dalam menarik minat konsumen. Munculnya media baru 
memungkinkan untuk memaksimalkan penggunaan media tersebut dalam kegiatan 
pemasaran supaya lebih efektif dan efisien. Selain itu pemanfaatan media modern ini 
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tidak hanya sekedar pengembangan produk lebih baik saja melainkan juga penetapan 
harga yang lebih menarik serta terjangkau. 
Pada dasarnya strategi komunikasi pemasaran memiliki keputusan pada suatu 
manajemen terhadap elemen bauran promosi (promotionnmix) dikarenakan secara 
umum komunikasi pemasaran menggunakan teknik ini. Menurut (Kotler, 2008) ada 4 
langkahnproses yang dapatndilakukan supaya strategi komunikasinpemasaran berhasil 
terwujud : 
1. Segmentasi 
Segmentasi menjadi proses dimana pembagi suatu pasar pada kelompok 
yang jelas membutuhkan sesuatu yang sama serta menghasilkan respon pada 
suatu tindakan pemasaran yang sama. (Erik, 2010). Segmentasi merupakan 
pembagian kelompok pasar yang mana tiap kelompok memiliki persamaan 
pandangan, kemauan, serta motifasi terhadap faktor yang berpengaruh pada 
permintaan. (Hasan, 2013). Tiap golongan homogen di sebut segmen pasar, 
yang mana memilki persamaan pola serta kebiasaan berkonsumen, keperluan, 
menggunakan produk, motif, sikap, tujuan dan yang lain terhadap sebuah 
produk. Segmentasi pasar memperlihatkan bahwa bagaimana  usaha pemasaran 
akan sangat efektif jika unit pembeli disatukan dalam beberapa kelompok, 
supaya memberikan kesempatan dalam mencapai sebuah laba secara maksimal. 
Perusahaan sangat memerlukannya suatu segmentasi bagi pelayanan terhadap 
konsumen supaya semakin baik, memberikan komunikasi lebih persuasive dan 
mampu memberikan kepuasan keinginan konsumen yang dituju. 
Dibagi menjadi tiga jenis segmentasi yaitu georgrafis, demografis serta 
pisikografish. Geografis menyeleksi berdasarkan lokasi seperti Negara, 
Wilayah, kabupaten,nkota ataupunnlingkungan sekitar. Demografis menyeleksi 
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menjadi kelompok pasar menurut variable seperti kasta sosial, usia, kebangsaan, 
siklus, generasi, jenis kelamin, agama, pendapatan, ras, pekerjaan, dan 
pendidikan. Sedangkan pisikografis dimana penyeleksian menjadi kelompok 
pembeli berdasarkan kepribadian, nilai, kasta sosial, atau gaya hidup. Kumpulan 
orang yang termasuk dalam golongan demografi dapat memiliki kepribadian 
pisikografis berbeda. Dalam sebuah segmentasi pasar terseleksi sesuai dengan 
kelompok berdasarkan pemakaian, pengetahuan, sikap, perilaku, maupun 
anggapan terhadap produk.  
2. Targeting 
Targetting adalah tahapan penetapan suatu target pada pasar setelah 
menganalisa segmentasi. Targetting adalah penetapan suatu pusat pemasaran 
serta pemasaran produk perusahaan. Dimana adanya proses evaluasi yang 
menarik bagi segmen serta menjadi pusat tawaran yang sesuai untuk 
sekumpulan orang dan wilayah yang terdapat respon signifikan (Hasan, 2013). 
Menjadi bagian penting bagi perusahan, bila cenderung lebih fokus kepada 
konsumen untuk membeli produk mereka. Target pasar akan menjadi salah satu 
fokus beberapa segmen dalam kegiatan pemasaran. 
Dalam penetapan target perlu melibatkan suatu evaluasi setiap daya tarik 
dari setiap segmen untuk perlu didalami. Menetapkan target pada suatu segmen 
yang memiliki peluang keuntungan besar serta dipertahankan sepanjang waktu 
(Kotler, 2008). Targetting menjadikan perusahaan untuk mengutarakan sebuah 
pesan dengan tepat dan menanggulangi cakupan yang sia-sia di luar target pasar. 
Sasaran konsumen berkaitan erat dengan media yang berguna dalam 
menjangkau suatu kelompok atau segmen tertentu di masyarakatt. Dalam sebuah 
target pasar memiliki dua kegunaan sekaligus, memilah konsumen sesuai 
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dengan kriteria tertentu serta mampu menjangkau konsumen tersebut (Morissan, 
2010). 
3. Positioning 
Positioning merupakan strategi yang berkaitan dengan seperti apa 
seseorang menempatkan suatu produk, brand atau perusahaan dalam benak. 
Sehingga seseorang memiliki persepsi tertentu (Morissan, 2010). Positioning 
merupakan penyataan sebuah upaya brand atau produk ditempatkan pada suatu 
pasar tertentu lalu ditekankan terhadap pembeli untuk menghasilkan persepsi 
ketertarikan terhadap produk tersebut. 
Positioning menjadi sebuah usaha dalam membentuk citra produk 
supaya mampu bersaing dengan produk lain serta bagaiman presepsi pembeli 
mendefinisikan karakteristik produk tersebut. Presepsi ini menjadi landasan bagi 
konsumen untuk mengkonsumsi produk melalui harga serta kualitas, yang mana 
pemasaran sebuah produk dikatakan berhasil bila mampu memberikan kesan 
secara permanen terhadap suatu produk bagi konsumen. 
4. Diferensiasi 
Perlunya sebuah perusahaan untuk memiliki produk yang berbeda 
dengan pesaing yang ada pada setiap segmen yang ditentukan. Diferensiasi 
merupakan upaya dalam menciptakan sebuah produk pembeda secara signifikan 
terhadap brand tawaran baik diaplikasi pada bentuk, desain, fitur dan style 
sebuah produk. Selanjutnya tiap produk harus memiliki posisi yang disesuaikan 
dengan segmen yang sudah ditentukan. Dimana sebuah kedudukan yang telah di 
persiapkan untuk ditempat produk ditengah persaingan competitor lain dalam 
benak minat konsumen (Kotler, 2008). 
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E. Videography 
Video yang hebat merupakan alat komunikasi dengan pengaruh yang taka da 
bandingannya. Video itu bisa mengubah sejarah, mengilhami pergerakan tertentu, 
membagi dan memperkuat emosi, serta membangun komunitas. (Stockman, 2014) 
Videografi adalah media untuk merekam suatu moment/kejadian yang dirangkum 
dalam sebuah sajian gambar dan suara yang dapat kita nikmati dikemudian hari, baik 
sebagai sebuah kenangan ataupun sebagai bahan kajian untuk mempelajari apa yang 
sudah/pernah terjadi.istilah-istilah dalam videografi. 
Video adalah gambar-gambar dalam frame di mana frame demi frame 
diproyeksikan melalui lensa proyektor secara mekanis sehingga pada layar terlihat 
gambar itu hidup. Media ini pada umumnya digunakan untuk tujuantujuan hiburan, 
dokumentasi, dan pendidikan. Video dapat menyajikan informasi, memaparkan 
proses, menjelaskan konsep-konsep yang rumit, mengajarkan keterampilan, 
menyingkat atau memperpanjang waktu, dan mempengaruhi sikap. Menurut Dwyer, 
video mampu merebut 94% saluran masuknya pesan atau informasi kedalam jiwa 
manusia melalui mata dan telinga serta mampu untuk membuat orang pada umumnya 
mengingat 50% dari apa yang mereka lihat dan dengar dari tayangan program. Pesan 
yang disampaikan melalui media video dapat mempengaruhi emosi yang kuat dan 
juga dapat mencapai hasil cepat yang tidak dimiliki oleh media lain. Menurut 
(Cheppy Riyana,2007) media video pembelajaran adalah media yang menyajikan 
audio dan visual yang berisi pesan-pesan pembelajaran baik yang berisi konsep, 
prinsip, prosedur, teori aplikasi pengetahuan untuk membantu pemahaman terhadap 
suatu materi pembelajaran. Video merupakan bahan pembelajaran tampak dengar 
(audio visual) yang dapat digunakan untuk menyampaikan pesan-pesan/materi 
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pelajaran. Dikatakan tampak dengar kerena unsur dengar (audio) dan unsur 
visual/video (tampak) dapat disajikan serentak.  
F. Penelitian Terdahulu 
Peninjauan terhadap penelitian terdahulu tentunya diperlukan guna 
menghindarinkesamaan dengan penelitiannyang telah dilakukannsebelumnya, serta 
peninjauan ini pun berguna sebagai referensi. Hasil peninjauan tersebut sebagai 
berikut : 
1.  Skripsi berjudul StrateginKomunikasi Pemasaran PT. ArahnDunia Telivisi 
DalamnMendapatkan Klien pada tahun 2014 yang disusunnoleh Riza Swastika 
di Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. Dalam skripsinya 
membahas mengenai strateginkomunikasi pemasaran dinPT. ArahnDunia 
Televisi dengan menggunakannteori marketing toolsnyang menjadi bagianndari 
Integrated Marketing Communicationnn(IMC). Pada sekripsinya memiliki 
kesamaanndengan penelitian ininyaitu, meneliti tentang strateginkomunikasi 
pemasaran,nberjalan di dunia media, penyedia jasa videografi atau tayangan 
televisi dan menggunakan metode penelitian kualitatif. Adapun perbedaan 
dengan skripsi peneliti yaitu, perusahaan yang berlatar belakang 
Muhammadiyah, sedangkan pada penelitian ini perusahaan tidak berkaitan 
maupun berlatar belakang dengan suatu ormas atau golongan. Proses 
pengumpulan data melalui marketing tools sedangkan pada penelitian ini 
menggunakan proses strategi komunikasi pemasaran. 
2.  Skripsi berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia Dalam 
Memasarkan Produk Kreatif Photography, Sinematography dan Digital Agency 
di Makassar pada tahun 2015 yang disusun oleh Ambo Amang di UIN Alauddin 
Makassar. Dalam sekripsi ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi 
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pemasaran yang diterapkan PT. Mattuju Indonesia menggunakan teori IMC 
dengan pola penerapan Marketing Communication, Sales Promotion, dan 
Marketing Event serta menggabungkan dengan teori Bauran Pemasaran atau 
yang biasa dikenal dengan empat P (4P) yaitu product (produk), price (harga), 
place (tempat), dan promotion (promosi). Pada skripsinya memimliki kesamaan 
pada penelitian ini yaitu, meneliti tentang strategi komunikasi pemasaran, 
berjalan di dunia media, penyedia jasa videografi atau fotografi dan 
menggunakan metode penelitian kualitatif. Adapun perbedaan dengan skripsi 
peneliti yaitu, proses pengumpulan data menggunakan teori IMC serta 
digabungkan dengan teori Bauran promotion, sedangkannnpada penelitian 
ininnmenggunakan proses strateginnkomunikasi pemasaran.nMencari tahu 
strategi dalam memasarkan produk, sedangkan pada penelitian ini bertujuan 
mencari tahu strategi pemasaran dalam menghadapi persaingan usaha. 
3.  Thesis berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Primavision Banjarmasin 
(Studi Kasus Tentang Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Primavision Dalam 
Upaya Membangun Loyalitas Pelanggan TV Langganan Berbayar Di 
Banjarmasin) pada tahun 2013 yang disusun oleh Surya Fajar di Universitas 
Padjadjaran Bandung. Pada sekripsinya memilikinkesamaan dengannpenelitian 
ini yaitu,nmeneliti tentang strateginkomunikasi pemasaran,nberjalan di dunia 
media, dan menggunakan metode penelitian kualitatif. Adapun perbedaan 
dengan skripsi peneliti yaitu, usaha dalam meningkatkan loyalitas konsumen 
dalam pemasaran, sedangkan pada penelitian ini adalah bagaimana upaya 
perusahaan menghadapi persaingan usaha. Proses pengumpulan data 
menggunakan 2 konsep yaitu, Identifiy a category ideal dan identifiy category 
37 
 
 
 
ideal dan identify category, customer attributes, benefits, value, sedangkan pada 
penelitian ini menggunakan proses strategi komunikasi pemasaran. 
4.  Skripsi berjudul StrateginnKomunikasi Bisnis UntuknnMencapai Tujuan 
Pemasarann(studi kasus pada conceptnphotography serang) pada tahun 2017 
yang disusun oleh Gan Gan Anugrah Abadi di Universitas Sultan Ageng 
Tirtayasa Banten. Pada skripsinya memiliki kesamaan dengan skripsi penelitian 
ini yaitu, menggunakan metode penelitian kualitatif, berjalan di dunia media, 
dan menawarkan produk serta jasa fotografi. Adapun perbedaan dengan skripsi 
peneliti yaitu, meneliti mengenai strateginkomunikasi bisnis untuknmencapai 
tujuan pemasaran, sedangannpada penelitian ini meneliti strategi komunikasi 
pemasaran dalam menghadapi persaingan usaha. 
5.  Skripsi berjudul Strategi Komunikasi Solo Radio Dalam Mempertahankan 
Citra Melalui Media Sosial pada tahun 2019 yang disusun oleh Daham Fathoni 
di Institut Agama Islam Negeri Surakarta. Pada skripsinya memilki kesamaan 
dengan penelitian ini yaitu, menggunakan penelitian kualitatif, dan berjalan di 
dunia media. Adapun perbedaan dengan skripsi penelitian ini yaitu, meneliti 
strategi komunikasi dalam mempertahankan citra melalui media sosial, 
sedangkannpada penelitian ininmeneliti strategi komunikasinpemasaran dalam 
menghadapi persaingan usaha. Terciptanya planning communication dan 
management communication. 
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G. Kerangka Berfikir 
Berdasarkan penjelasan pada landasan teorinyang penulis jelaskan 
secaranrinci, penelitian ininditujukan untuk menggambarkannStrategi Komunikasi 
Pemasaran Videografi Cv. User Media Karanganyar Melalui Bauran Pemasaran. 
Dengan strategi komunikasi pemasaran nantinya akan didapati usaha yang dilakukan 
Cv. User Media dalam upaya pemasaran produk secara sistematik melalui proses 
Marketing Mix atau Bauran Pemasaran (4P). Kerangka berfikir dalam penelitian ini 
mengunakan teori pemahaman milik Kotler yang mana dapat digambarkan sebagai 
berikut : 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
Dilihat dari tabel diatas dapat diketahui kerangka berfikir di atas peneliti 
mendapati sebuah input bahwa Cv. User Media memerlukan proses Marketing Mix 
yang meliputi Place (Lokasi), Price (Harga), Product (Produk), dan Promotion 
(Promosi) yang mana nantinya akan menghasilkan sebuah output bagi perusahaan 
untuk meningkatkan kepercayaan dari pelanggan terhadap perusahaan serta 
mengupayakan peningkatan jumlah pelanggan bagi Cv. User Media. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A.  Pendekatan Penelitian 
Dalam penelitian  ini peneliti menggunakanapendekatan kualitatif deskriptif. 
Penelitian ini merupakan studi deskriptif pada suatu perusahaan. Penggambaraan 
secara mendalam tentang situasi atau proses yang diteliti. Peneliti akan melakukan 
pengamatan, wawancara, atau penalaahan dokumen terhadap obyek maupun subjek 
yang akan diteliti (Moleong, 2010). 
Metode penelitian adalah peristiwa secara ilmiah yang digunkan untuk 
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan struktur (Sugiyono 2009). Metode 
penelitian sangat diperlukan untuk mengungkapkan metode secara jelas, begitu juga 
dengan penelitian ini, peneliti gunakan untuk memaparkan, mengkaji serta 
menganalisis data-data yang ada untuk dapat diteliti lebih mendalam. Pada penelitian 
ini peneliti berusaha mendapatkan data dan informasii secara lengkap dan kredibel 
sehingga mampu memenuhi tujuan dari penelitian tersebut. Bahan yang di butuhkan 
berupa kata-kata, gambar. Metode ini menjadi pilihan pada penelitian ini karena 
hanya mendiskripsikan hubungan, tidak memerlukan hipotesis mapun prediksi 
(Rahmat, 2009). 
Pertimbangan peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif adalah 
sebagaimata yang diungkapkan oleh Lexy J. Moleong dalam bukunya : 
1.  Karena metode kualitatif lebih mudah untuk dihadapkan secara langsung 
dengan fakta yang diperolah dilapangan. 
2.  Metode ini dapat berhubungan secara langsung dengan responden 
3.  Metode ini akan lebih efektif dengan strategi manajemen perusahaan. 
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Pada penelitian deskriptif kualitatif ini penulis menjabarkan serta memaparkan 
sebagaimana fakta yang muncul di Cv. User Media dengan melakukan pengamatan 
lapangan, wawancara, penelaahan serta dokumentasi, lalu menjabarkan dengan 
menganalisa satu-persatu fakta dilokasi untuk selanjutnya dianalisis lebih lanjut. Data 
yang telah terkumpul melalui wawancara selanjutnya diferivikasikan terhadap teori 
yang muncul pada proses penelitian. 
B. Tempat Dan Waktu Penelitian 
Peneliti akan melakukan penelitian di kantor Cv. User Media. Alamat Jalan 
Ronggowarsito No.2, Bejen, Karanganyar 57716. 
Peneliti memerlukan pengamatan/ observasi serta wawancara untuk 
mendapatkan informasi yang diperlukan peneliti. Observasi dan wawancara akan 
dilaksanakan kurang lebih dua bulan, yakni pada bulan November hingga Desember 
2019. Adapun untuk memperjelas waktu penelitian, peneliti membuat target waktu 
penelitian dalam sebuah table, untuk menunjukkan secara rinci proses penelitian ini 
yang terdapat pada lembar lampiran. 
C. Subyek Dan Obyek Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti mengambil subyek penelitian dari Mas Andrias 
sebagai Direktur Utama dari User Media, dan Hera sebagai Manager Marketing User 
Media dan beberapa klien yang pernah bekerja sama dengan Cv.User Media. Dan 
obyek penelitiannya adalah Strategi Komunikasi Pemasaran Videografi Cv. User 
Media Karanganyar Melalui Marketing Mix. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Peneliti menggunakan teknik pengumpulan data dengan sumber data utama 
dalam penelitian kualitatif adalah kata-kata dan tindakan, selebihnya adalah data 
tambahan seperti dokumen dan lainnya. Pengumpulan data penelitian kualitatif sangat 
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dinamis, dimana peneliti langsung turuntangan kelapangan, karena tujuan utama dari 
penelitian adalah mendapatkan sebuah data, maka peneliti tidak akan mendapatkan 
data yang memenuhi standar yang ditetapkan. Maka dari itu peneliti harus 
menggunakan teknik pengumpulan data, seperti  wawancara, observasi dan 
dokumentasi. Peneliti diharuskan untuk menunjukan bukti secara real dari lapangan 
(Indranata, 2008). 
1. Teknik Wawancara 
Disini peneliti menggunakan teknik wawancara semi terstruktur. Artinya 
wawancara yang digunakan adalah wawancara terstruktur dan tidak. Wawancara 
terstruktur adalah apabila peneliti dan informan mengetahui pertanyaan dan 
jawaban yang akan di jadikan bahan obrolan. Wawancara tidak terstruktur 
adalah respin spontanitas dari peneliti untuk ditanyakan keinforman. Peneliti 
hanya menggunakan panduan wawancara secara garis besar. Namun, peneliti 
bisa melakukan wawancara atau mengaajukan pertannyaan diluar konteks 
panduan wawancara atau pernyataan pokok yang sudah disusun ( Sugiyono, 
2014). 
Peneliti melakukan proses wawancara dengan menggunakan 2 teknik 
wawancara antara lain secara langsung dan tidak langsung. Untuk teknik 
pertama peneliti melakukan proses wawancara secara langsung yang mana 
dilakukan secara face to face atau tatap muka kemudian peneliti mengajukan 
pertanyaan yang telah dipersiapkan berkaitan dengan tema kepada narasumber 
yang diwawancarai. 
Wawancara kedua peneliti melakukan proses wawancara secara tidak 
langsung yang mana dikarenakan jarak lokasi kantor narasumber yang 
terlampau jauh dan kesibukan narasumber itulah yang membuat peneliti 
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kesulitan dalam melengkapi data. Setelah melakukan pengumpulan data melalui 
proses wawancara kemudian data wawancara yang telah disalin oleh peneliti 
kedalam transkip wawancara yang di buat oleh peneliti. Hal tersebut bertujuan 
untuk mempermudah peneliti dalam mengolah data yang telah diperoleh. 
 
Transkip Wawancara 
HARI/TANGGAL  : 
TEMPAT   : 
Nama  
Pekerjaan  
 
HASIL WAWANCARA 
NB  : Narasumber 
P     : Peneliti 
 
2. Dokumentasi 
Pada penelitian ini menggunakan dokumentasi berupa gambar atau foto 
sebagai bukti atas observasi dan wawancara yang telah dilakukan peneliti dalam 
menggumpulkan data. Seperti foto lokasi kantor, proses wawancara dengan 
narasumber, dan foto atau dokumen produk-produk yang dimiliki. 
E. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik analisis deskriptif. Peneliti 
menggunakan analisis ini untuk mencari inti point dari pembahasan yakni dengan 
mengumpulkan informasi yang didapat dari hasil wawancara dengan Direktur Cv. 
User Media dan Manager Marketing. Selanjutnya data yang sudah diperoleh oleh 
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peneliti akan dipaparkan dalam bentuk gambaran umum atau uraian singkat mengenai 
inti data dari kedua narasumber sebagai sebuah pembahasan yang selanjutnya dari 
data tadi akan diolah dan dijabarkan secara diskriptif kualitatif yang kemudian 
didapati sebuah kesimpulan dari keseluruhan data yang didapat oleh peneliti 
(Nasution, 1998). 
F. Keabsahan Data 
Teknik keabsahan data adalah pengujian data yang didapat dalam penelitian 
untuk memenuhi apakah data tersebut dapat dipertanggung jawabkan atau tidak. 
Dalam penelitian ini untuk mendapatkan keabsahan data digunakan teknik 
trianggulasi dengan sumber. Menurut Patton dalam Buku Moleong (2012), 
Triangulasi dengan Sumber berarti membandingkan dan mengecek balik derajat 
kepercayaan suatu kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat 
yang berbeda dalam penelitian kualitatif. Dengan teknik triangulasi dengan sumber, 
Peneliti membandingkan hasil wawancara yang diperoleh dari masing-masing sumber 
atau informan penelitian sebagai pembanding untuk mengecek kebenaran informasi 
yang didapatkan. 
Teknik Triangulasi dengan Sumber digunakan dalam penelitian ini dilakukan 
dengan cara seperti berikut : 
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara. 
Peneliti membandingkan data hasil pengamatan di lapangan dengan data 
hasil wawancara dengan narasumber. 
2. Membandingkan data yang diperoleh dari wawancara antara apa yang dikatakan 
narasumber pertama selaku Direktur perusahaan dengan apa yang dikatakan 
narasumber kedua selaku Manager Marketing perusahaan 
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Peneliti dalam hal ini membandingkan informasi dari kedua narasumber 
mengenai strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Cv. User Media 
Karanganyar 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Sajian Data 
1. Profil CV. User Media 
Cv. User Media merupakan perusahaan yang berjalan di bidang 
penyedia jasa multimedia yang terletak di kota Karanganyar provinsi Jawa 
Tengah, yang di batasi oleh empat kabupaten diantaranya : 
a. Sebelah utara dibatasi oleh Kabupaten Sragen. 
b. Sebelah barat dibatasi oleh dua Kabupaten yaitu Kabupaten Surakarta dan 
Kabupaten Sukoharjo. 
c. Sebelah timur dibatasi oleh Kabupaten Magetan 
d. Disebelah selatan dibatasi oleh Kabupaten Wonogiri 
Awal berdirinya Cv. User Media bermula dari basic atau pengalaman 
Direktur Utama yang memang punya latar pendidikan di dunia Broadcast, selain 
karena punya latar belakang pendidikan yang dimiliki tersebut Direktur Utama 
dulunya pernah bekerja di berbagai media, seperti media cetak Radar Solo 
kemudian media televisi Terang Abadi Televisi (TATV) lalu beralih ikut ke 
beberapa Production House. Di production House tersebut cukup banyak 
pembelajaran yang diterima, tetapi karena dilihat Production House tersebut 
kurang fokus dalam penjualan sedangkan peluang cukup besar melihat 
kebutuhan akan media dimasyarakat akhirnya Direktur Utama Cv. User Media 
memutuskan keluar dari Production House lama. Dengan segala pertimbangan 
yang matang dan melihat target market di Kota Solo raya dan sekitarnya yang 
kebanyakan dari instansi maupun swasta semua membutuhkan media promosi 
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dan juga sudah memiliki banyak klien yang mengenal, akhirnya memutuskan 
untuk mendirikan Production House sendiri yang bergerak dibidang Jasa. 
Cv.User Media merupakan jawaban dari kebutuhan tentang Media. 
Berdiri mulai awal tahun 2018. Merupakan partner televisi Rbtv – KompasTv. 
Selain memproduksi tayangan televisi, User Media juga memproduksi ILM 
(Iklan Layanan Masyarakat), Film Pendek, Company Profile, Animasi, TVC, 
Dokumentasi, Live streaming, Jasa Multimedia lainnya,  serta Event Indoor 
/Outdoor. Harapannya User Media dapat melayani kebutuhan seluruh 
masyarakat baik secara umum maupun Perusahaan dalam menyampaikan 
komunikasi melalui media Audio Visual. Dengan tidak melupakan tanggung 
jawab sebagai pembawa pesan, User Media mengedepankan dampak yang baik 
dan berbagai kemajuan yang berarti bagi perkembangan aspek dunia usaha, 
pendidikan, kebudayaan dan aspek kehidupan lainnya yang informatif, inovatif, 
kreatif, menarik menghibur, mendidik, bermanfaat bagi pengguna media dan 
pemirsa serta memberi sumbangsih yang berguna bagi kemajuan bangsa. 
2. Visi 
a. Menjadi partner media dan penyampai pesan yang memberi pencerahan 
paradigma 
b. berpikir dan berperilaku bagi masyarakat menuju pembangunan manusia 
yang melek media 
3. Misi 
Memberi sumbangsih yang berarti guna kemajuan masyarakat pemirsa 
dalam segala bidang kehidupan melalui perubahan paradigma 
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4. Logo Perusahaan 
 
Gambar 1. Logo Perusahaan Cv. User Media Karanganyar 
Kata “User” sendiri memiliki makna Pengguna dan User Media sendiri 
bermakna Perantara orang-orang yang membutuhkan Media “Pengguna Media”. 
Warna yang digunakan pada logo adalah Biru yang mana warna biru merupakan 
warna melambangkan sebuah kepercayaan atau trust, reliable dan dapat 
diandalkan. Logo Cv. User Media berupa garis tegas yang melambangkan 
kesungguhan atau keseriusan dan kepercayaan diri dalam perusahaan untuk 
terus tumbuh dan berkembang. Selain itu, pemilihan nama Cv. User Media 
tersebut memiliki tujuan agar para konsumen mudah dalam mengingat 
perusahaan. 
5. Legal Company 
a. SK Terdaftar: S-1158KT/WPJ.32/KP.0703/2018 
b. NPWP: 83.824.144.6-528.000 
c. No.SIUP: 503/64/11.34/SIUP-PK/IV/2018 
d. No.TDP: 113437400966 
e. Email: usermedia89@gmail.com 
f. Website: www.usermedia.co.id 
g. IG: @usermedia1official 
h. Fanspage:@cvusermedia 
i.  Telp/Phone: (0271) 4991908 / 081 316 962 800 
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j.  Alamat Pemasaran: Jl.Ronggowarsito No.2 Bejen Karanganyar 57716 
(Depan Kantor SKB) 
6.  Produk-produk perusahaan  
a. Program Televisi 
1) Liputan Khusus : Sebuah tayangan program liputan yang meliputi 
tentang agenda event/peristiwa kegiatan tertentu dengan durasi antara 
30 detik – 60 detik yang dapat ditayangkan di stasiun televisi nasional 
KompasTV dan stasiun televisi lokal RBTV. 
2) Talkshow : Sebuah program yang mendatangkan 1 sampai 2 atau lebih 
narasumber yang membahas tentang informasi dengan tema yang 
sudah ditentukan dan dapat ditayangkan pada stasiun televisi nasional 
KompasTV dan stasiun televisi lokal RBTV. 
3) Program Feature : Sebuah tayangan program feature tentang Budaya, 
Seni, Wisata serta informasi-informasi dengan tujuan mendidik dan 
mengedukasi yang dapat di tayangkan pada stasiun televisi nasional 
KompasTV dan stasiun televisi lokal RBTV. 
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Gambar 2. Tayangan televisi nasional KompasTv Eps. Candi 
Sojiwan – Warisan Budaya Indonesia. 
Sumber : Youtube https://www.youtube.com/watch?v=X15wESNZKtg&t=1200s 
(24/7/2018). 
 
Gambar 3. Tayangan televisi lokal RbTv Eps. Kemudahan dan 
Manfaat Pajak – Jagongan Pajak. 
Sumber : Youtube https://www.youtube.com/watch?v=93mBRGfpPyw 
(27/4/2019). 
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Gambar 4. Tayangan televisi lokal RbTv Eps. RSIS Yarsis akan 
kembali hadir melayani masyarakat. 
Sumber : Youtube https://www.youtube.com/watch?v=-GqqFINNudQ&t=2353s 
(13/8/2019). 
 
Gambar 7. Liputan Khusus Event Olahraga IOXI 2019 di 
Karanganyar. 
Sumber : Youtube https://www.youtube.com/watch?v=zQg9t0trKFs 
(6/11/2019). 
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b. Multimedia lain 
1) Video Dokumenter : Sebuah video yang menceritakan suatu fenomena 
realita kehidupan, penyajian fakta. Merekam peristiwa yang sungguh-
sungguh terjadi dengan tidak menciptakan suatu kejadian. 
2) Video Company Profil : Bentuk lain dari company profil dengan 
format audio visual serta berisi informasi seputar perusahaan, mulai 
dari sejarah, visi dan misi, produk, jangkauan pemasaran, CSR, hingga 
sumber daya manusia. 
3) Live Streaming : Digunakan untuk menyiarkan secara langsung 
tayangan yang sedang direkam dan di sebarkan dalam waktu yang 
bersamaan dan dipancarkan melalui internet. 
4) Iklan dan TVC : Digunakan untuk memberikan informasi kepada 
khalayak mengenai suatu produk barang atau jasa, merek, perusahaan, 
atau suatu ide dengan menonjolkan kelebihan produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
5) ILM : Masih sama dengan produk iklan namun memiliki tujuan untuk 
membangkitkan kepedulian masyarakat terhadap sejumlah masalah 
yang harus mereka hadapi, yakni kondisi yang dapat mengancam 
keselarasan dan kehidupan. 
6) Animasi : Promotion dengan cara menampilkan melalui konten 
animasi dalam mengenalkan produk yang di buat secara runtut serta 
alur yang jelas. 
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Gambar 5. Company Profil PUD BPR Bank Karanganyar. 
Sumber : Youtube https://www.youtube.com/watch?v=BnvpEljiwzU&t=7s 
(6/11/2019). 
 
Gambar 6. Company Profil SMA Al-Azhar Syifa Budi Surakarta. 
Sumber : Youtube https://www.youtube.com/watch?v=ImgjGqf0L50 
(8/5/2019). 
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7. Media Pemasaran 
a. Website 
 
Gambar 6. Laman Website Cv. User Media 
 
Gambar 7. Laman Website Cv. User Media 
 
Sumber Website : http://www.usermedia.co.id/index.html 
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b. Youtube 
 
Gambar 8. Laman Youtube Cv. User Media 
Sumber Youtube :  
https://www.youtube.com/channel/UCiv01Q6wDw7EAAXmaK2vVTA/featured 
c. Instagram 
 
Gambar 9. Laman Instagram Cv. User Media 
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8. Struktur Managerial 
STRUKTUR CV. USER MEDIA 
 
9. Job Description 
Direktur Utama : Bertanggung jawab penuh terhadap jalannya 
perusahaan dari berbagai aspek. 
Internal : Mengaudit atau memeriksa dalam hal ini biasanya 
pemeriksaan detail tentang financial perusahaan yang meliputi area pemasaran, 
pengeluaran, biaya oprasional, income, revenue, sales turn over, dan 
penggunaan asset perusahaan. 
Sekretaris : Membantu pimpinan untuk menyelesaikan pekerjaannya 
dalam mejalankan roda perusahaan, menyelesaikan tugas – tugas harian baik 
rutin maupun khusus. 
Manager Marketing : Bertanggung jawab terhadap penjualan jasa 
perusahaan, membuat strategi dan membawahi marketing dibawahnya. 
Teknik : Berperan dalam pengelolaan fasilitas teknik penyiaran dari 
perencanaan hingga perawatan seluruh alat teknik. 
Produksi : berperan dalam produksi dan distribusi konten selain seselain 
berita, yang bersifat hiburan seperti talk show, vaerity show ataupun drama. 
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Sales : Berperan dalam pengelolaan pemasaran slot – slot komersial, dari 
perencanaan hingga pemasangan iklan dilayar kaca. Devisi ini membawahi 
departemen penjualan, penagihan, serta administrasi pemasaran. 
Bagian : Mengawasi pelaksanaan proses produksi, mengawasi produksi, 
menjaga kualitas produk, mengawasi pembuatan laporan produksi meliputi 
laporan absensi, hasil produksi, dan waktu break tiap alat – alat produksi.  
10. Profil Narasumber 
Berikut adalah beberapa profil dari narasumber yang peneliti 
wawancarai guna untuk memberikan gambaran mengenai data yang sudah 
diambil memalui wawancara. 
Tabel 1.3 
Profil Narasumber 
 
No. Nama Keterangan Pekerjaan Tahun 
1. 
Andrias Heri 
Gunawan 
Cv. User Media Direktur Utama 2018  
2. Hera Omega Cv. User Media 
Manager 
Marketing 
2018 
 
Dari data di atas, data tersebut merupakan  nama – nama yang telah 
dipilih oleh peneliti berdasarkan kriteria yang sudah ditentukan oleh peneliti 
yakni minimal menjadi salah satu karyawan Cv. User Media. 
Narasumber pertama adalah Bapak Andrias Heri Gunawan selaku 
Direktur Utama di perusahaan Cv. User Media Karanganyar. Beliau memulai 
usahanya pada tahun 2018 dengan menjual sebuah produk layanan jasa 
multimedia. Untuk produk yang dijual diantaranya tayangan televisi nasional, 
tayangan televisi lokal, iklan, TVC, dan produk lainnya yang berkaitan dengan 
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multimedia. Alasan beliau mendirikan perusahaan ini karena di era milenial saat 
ini pertumbuhan digital teknologi semakin pesat dan menyeluruh, mulai dari 
orang tua, dewasa, remaja, sampai anak kecil pun sudah mampu dan paham 
tentang teknologi digital. Selain itu teknologi multimedia saat ini menjadi salah 
satu stategi dalam menjual sebuah produk maupun memasarkan suatu produk, 
dari sini beliau akhirnya menemukan sebuah peluang usaha yang mana menjadi 
salah satu penyedia produk layanan jasa  multimedia guna membantu dalam 
pengerjaan, serta diimbangi dengan skill SDM yang mumpuni. 
Narasumber Kedua Hera Omega beliau merupakan Manager Marketing 
pada perusahaan Cv. User Media Karanganyar. Beliau menjadi Manager 
Marketing pada Cv. User Media Karanganyar sejak awal berdiri, yakni pada 
tahun 2018. beliau mengupayakan proses dalam bidang marketing pada 
perusahaan agar terus meningkatkan kinerja dan mengasah skill serta memahami 
semua produk dari perusahaan Cv. User Media Karanganyar. Beliau memiliki 
target yang mana target tersebut  dapat mencapai suatu harapan yang ingin 
dicapai, sasaran perusahaan saat ini adalah intansi yang berminat dengan produk 
tayangan nasional. Karena sejatinya perusahaan ini memang di dirikan dengan 
tujuan untuk mengutamakan penjualan produk tayangan televisi nasional, 
apalagi Cv. User Media telah memiliki kerjasama dengan KompasTV nasional 
dan RBTV lokal, oleh karena itu beliau berusaha menjaga kepercayaan tersebut. 
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B. Hasil Penelitian 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran Cv. User Media Karanganyar 
Komunikasi memiliki peran penting dalam setiap gerak pada kehidupan 
manusia khususnya bagi sebuah perusahaan itu sendiri demi kepentingan 
kemajuan bersama. Dalam komunikasi di salah satu lingkup perusahaan yang 
memiliki bagian pemasaran didalamnya tentunya tidakan lengkap jika tidak 
membahas mengenai strategi komunikasi pemasaran. Pada dasarnya strategi 
komunikasi pemasaran merupakan serangkaian kegiatan untuk mewujudkan 
suatu produk, jasa, ide dengan menggunakan serta menerapkan metode 
pemasaran. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan selama kurang lebih satu bulan, 
peneliti berhasil mengumpulkan data melalui observasi dan wawancara 
mengenai strategi komunikasi pemasaran videografi Cv. User Media 
Karanganyar melalui marketing mix. Melalui pengamatan awal atau observasi 
yang kemudian selanjutnya melakukan wawancara serta dokumentasi untuk 
mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran videografi Cv. User 
Media Karanganyar melalui marketing mix secara deskriptif atau pemaparan 
secara sederhana dan jelas. Dari sini nantinya dapat kita ketahui strategi 
komunikasi pemasaran Cv. User Media Karanganyar, maka dari itu peneliti 
melakukan wawancara dengan narasumber yang telah peneliti tentukan untuk 
mendapatkan data yang sesuai. 
Dalam hasil penyajian data, observasi dan wawancara serta dokumentasi 
sehingga didapati berbagai strategi komunikasi pemasaran videografi yang 
dilakukan oleh Cv. User Media  Karanganyar melalui marketing mix. 
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Cv. User Media merupakan perusahaan yang produk kreatifnya terbukti 
kualitas dan pelayanannya yang membuat perusahaan ini berbeda dengan 
perusahaan lainnya. Namun, tetap harus melakukan sesuatu yang diperlukan 
bagi Cv. User Media agar mampu memasarkan produknya secara menyeluruh. 
Oleh karena itu, maka perlu dilakukannya pemasaran dengan strategi yang tepat 
agar dapat menarik perhatian konsumen. Strategi komunikasi pemasaran yang 
bertujuan menentukan bentuk pemasaran yang akan diselenggarakan agar 
nantinya pemasaran tersebut bisa berjalan sesuai dengan apa yang diharapkan 
perusahaan. 
“Strategi pemasarannya sangatlah penting dengan banyaknya 
saingan yang bergerak dalam bidang usaha yang sama tentunya setiap 
perusahaan harus mempunyai strategi bagaimana cara agar klien yang 
baru daapat tertarik dengan produk kita dan kalau yang klien lama agar 
tidak pindah ke lain hati.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Pada tahap awal Cv. User Media menyusun strategi komunikasi dengan 
upaya terus meningkatkan pendapatan pada produk yang dijual oleh marketing, 
merencanakan target konsumen serta memiliki presentase konsumen yang masih 
bertahan dan juga memiliki sasaran konsumen yang berpengaruh terhadap 
perusahaan. 
Dalam persaingan di dunia usaha multimedia seperti ini perusahaan 
harus berusaha mencapai strategi komunikasi pemasaran yang memerlukanan 
inovasi terbaru terhadap produk yang ditawarkan supaya mampu bersaing 
dengan kompetitornya. Diperlukan strategi-strategi yang terbaru dan inovatif 
bagi perusahaan dalam mengatasi persaing usaha. 
“Jadi mau tidak mau dengan banyaknya persaingan semua 
perusahaan, baik itu yang sudah legal maupun yang masih belum memiliki 
legalitas yang bergerak pada bidang yang sama penyedia jasa multimedia 
itu juga harus memiliki strategi yang berbeda. Ketika kita memiliki strategi 
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yang sudah di lakukan tetapi kok ditiru dengan perusahaan yang lain, 
secara otomatis kita sebagai seorang media kita dituntut untuk memiliki 
kreativitas atau strategi baru. Mau ditiru ya silakan tapi kita actionnya kan 
berbeda, makanya yang kita pertahankannya disitu.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Setiap fungsi manajemen memberikan sebuah kontribusi tertentu pada 
saat penyusunan strategi pada tingkatan yang berbeda. Pemasaran merupakan 
fungsi yang memiliki peran penting dengan kawasan luar perusahaan, padahal 
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap kawaasan tersebut. 
Maka dari itu, pemasaran memiliki peran penting pada pengembangan strategi, 
seperti halnya yang terjadi pada strategi komunikasi pemasaran pada Cv. User 
Media Karanganyar. 
Seiring dengan perkembangan dunia usaha dalam berbagai bidang maka 
perusahaan-perusahaan dengan lingkup pekerjaan yang sama akan bersaing 
ketat, sehingga peluang untuk merebut pasar atau konsumen akan semakin kuat. 
Dalam keadaan dan situasi seperti ini, maka untuk mempertahankan 
kelangsungan hidup, perusahaan yang bersaing memasang strategi dalam rangka 
mencapai tujuan perusahaan, yaitu untuk mencari jalan yang menguntungkan. 
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara secara menyeluruh 
sebagaimana yang sudah di sajikan pada sebuah data, peneliti mendapati 
beberapa temuan mengenai strategi komunikasi pemasaran videografi yang 
dilakukan Cv. User Media yaitu dengan menerapkan teori Bauran Promotion 
atau Marketing Mix: 
a. Place 
Mendapatkan lokasi yang strategis dan mudah  dalam segala akses 
menjadi salah satu keinginan sebuah perusahaan dalam upaya mencapai 
strategi komunikasi pemasaran, karena lokasi perusahaan yang strategis 
61 
 
 
 
dengan target pasar yang dituju akan sangat berpengaruh besar terhadap 
branding perusahaan serta mampu bersaing dengan perusahaan lain. 
Lokasi merupakan faktor yang penting dalam mencapai keberhasilan 
sebuah perusahaan, yaitu menyangkut antara lain good visibility, easy 
access, convenience, curb side appeal, parking (Rahman, 2010:10). 
“Sebenarnya kita pingin tempat yang strtegis kayak di pusat 
kota solo, karanganyar kota gitu., tapi kita kan perusahaan baru aja 
lahir kemaren, kalo seupama langsung bikin kantor besar belum bisa 
karna dari bugeting belum ada, soal e kita juga baru merinntis bener-
bener dari nol.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
Menurut pendapat narasumbaer 1 bahwa perusahaan yang baru saja 
berdiri maupun sedang bertahan tidak bisa tiba-tiba perusahaan tersebut 
dapat mendirikan perusahaan atau bidang usahanya sesuai dengan target 
pasarnya, karena dalam memilih lokasi yang strategis untuk mendirikan 
perusahaan diperlukan waktu lumayan cukup lama agar perusahaan 
tersebut dapat berdiri di lokasi yang sesuai target pasar dan mencapai 
tujuan strategi komunikasi pemasaran. Perusahaan perlu melakukan 
pemetaan lokasi melalui pengamatan dari segi pemasaran terhadap 
seberapa banyak presentase klien yang masuk ke perusahaan tiap wilayah, 
dari data pemetaan tiap wilayah tersebut yang nantinya menjadi salah satu 
acuan untuk menentukan pemilihan lokasi yang tepat dan sesuai dengan 
target pasar yang dituju. Beliau juga berependapat bahwa memiliki 
perusahaan di pusat kota seperti di kota Surakarta menjadi keuntungan 
tersendiri bagi perusahaan dari segi branding serta kemudahan bagi klien 
untuk mengakses lokasi perusahaan. Namun akan membutuhkan 
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pembiayaan lumayan cukup besar untuk mendirikan perusahaan di pusta 
kota. 
Dalam menentukan lokasi, Cv. User Media Karanganyar untuk saat 
ini belum menjadikan pemilihan lokasi perusahaan sebagai salah satu 
faktor utama untuk mencapai strategi komunikasi pemasaran. Disini Cv. 
User Media mengerti bahwa lokasi perusahaan saat ini belum efektif, 
maka dari itu pihak marketing memilih untuk melakukan kegiatan jemput 
bola terhadap klien perusahaan. Membranding lokasi Cv. User Media 
Karanganyar akan sulit jika tidak di imbangi dengan upaya lain seperti 
mengunjungi perusahaan klien supaya klien tidak kesulitan mencari kantor 
Cv. User Media. Seperti yang di sampaikan narasumber 2 mengenai 
pendapatnya yaitu : 
“Dan untuk ke klien itu lebih banyaknya tangkap bola, klien itu 
ngak akan tau perusahaan kita kalau tidak kita yang maju terlebih 
dahulu. Kesulitannya ketika lokasi perusahaan yang sulit di jamah 
seperti ini sih lumayan, tapi kalok dari segi brandingnya seperti yang 
di Solo dan kota-kota besar kalau tidak kita perkenalkan mengenai 
perusahaan kita yang bertempat lumayan pelosok bakal  jadi susah 
menemukan. Makanya daripada klien yang kesini mending kita saja 
yang berkunjung dan silaturahmi ke sana.” 
(Narasumbaer 2, 13 Januari 2020) 
Keinginan Cv. User Media untuk memiliki lokasi perusahaan yang 
strategis tetap ada, bertujuan untuk memperkenalkan perusahaan kepada 
masyarakat agar mengetahui tentang Cv. User Media melalui lokasi.  
Namun untuk saat ini Cv. User Media lebih mengutamakan strategi 
pemasaran melalui faktor lain dikarenakan perusahaan merasa belum 
memenuhi syarat ketika lokasi saat ini menjadi salah satu faktor upaya 
strategi komunikasi pemasaran perusahaan. Melakukan inovasi kecil 
terhadap marketing perusahaan dalam menjual produknya secara 
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menghampiri ke tempat klien, dengan demikian klien tidak merasa 
kesulitan untuk datang ke lokasi Cv. User Media Karanganyar. Munculnya 
ketertarikan tersendiri dari pihak klien yang menjadikan klien lebih 
percaya dengan Cv. User Media dan lebih mengetahui produk yang 
ditawarkan.  
“kalau lokasi dikaitkan dengan branding perusahaan penting 
atau tidak ya sangat penting, mesti kalau orang lain mau datang ke 
kantor pasti tanya “kantornya dimana, sebelah mana, oh disana to, 
jauh donk, kalau mau live studio dimana” seperti itu kan menjadi 
beban bagi perusahaan, tapi kita tetap berusaha untuk memberikan 
hasil yang terbaik untuk klien dalam menutupi kekurangan kita dari 
segi lokasi.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Memang sangat penting sekali lokasi yang strategis bagi 
perusahaan supaya strategi komunikasi pemasaran serta target branding 
yang di inginkan oleh perusahaan dapat tercapai. 
 
Gambar 7. Kantor Cv. User Media Karanganyar 
Jl.Ronggowarsito No.2 Bejen Karanganyar 57716 
(Sumber : Dokumentasi pada 17 Desember 2019) 
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b. Price 
Persaingan yang sangat ketat di bisnis usaha yang sama yakni 
penyedia jasa multimedia maupun videografi dalam mendapatkan klien-
klien baru dan juga mempertahankan klien lama, menuntut Cv. User 
Media Karanganyar untuk menetapkan strategi persaingan harga dengan 
para kompititornya. Dalam masalah harga Cv. User Media menetapkan 
harga dengan membedakan tiap masing-masing produknya, mulai dari 
tayangan televisi nasional di Kompastv ataupun Rbtv untuk di lokal, 
pembuatan company profil, TVC, Iklan dan keperluan multimedia lainnya. 
Ini di maksudkan guna selain menawarkan sebuah produk yang dimiliki 
tapi juga sebagai sarana mengedukasi klien Cv. User Media untuk 
mengetahui atau memahami perbedaan-perbedaan tiap produk yang 
ditawaran atau pelayanannya kepada klien. Walaupun harga Cv. User 
Media bermacam-macam, tidak membedakan klien baik kalangan bawah, 
menengah maupun kalangan atas, dalam segi hasil dan kualitas pun tetap 
sama. Jika berbicara mengenai harga, Cv. User Media mempunyai 
segmentasi pasar tersendiri yakni kalangan instansi pemerintah pusat 
maupun daerah, dengan sasaran pruduk tayangan televisi. 
“Kalau dari segi harga kita beda-beda, antara tayangan 
televisi, company profil, iklan dan lainnya. Kalau televisi gitu kan kita 
punya patokan harga dari pusat, kalau dari pusat minta segini ya kita 
harus nurut segini ngak boleh ngeowah-owah menaikkan atau 
menurunkan harganya yang udah di tetapkan sama pusat. Dan kita 
wajib mengikuti peraturan itu karna itu sudah jadi standarisasi tiap 
stasiun televisi. Beda kalau pembuatan video company profil, iklan, 
dan lainnya itu masih bisa kita naik turunkan harganya, disesuaikan 
dengan yang di perlukan, dan harga bisa ditentukan dari kita sendiri.”  
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
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Berdasarkan pernyataan narasumber 1 di atas, dalam hal 
menentukan price juga sangat penting untuk perusahaan, karena 
perusahaan harus mampu melihat segmentasi pasarnya, serta harus 
memikirkan dalam segi pendapatan yang akan di dapat oleh perusahaan. 
Keputusan Cv. User Media dalam menetapkan harga jual pada 
produk jasa yang di tawarkan, disesuaikan dengan kebutuhan klien serta 
diharapkan klien paham dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Pihak Cv. User Media juga berupaya meminimalisir kerugian yang muncul 
disebabkan oleh kesalahan klien dalam menerima informasi dari 
perusahaan, mengakibatkan miss komunikation.  
“Ya kalau membedakan bisa di lihat dari program atau 
produknya kayak seperti konsep yang di pakai rumit ya mahal kalau 
konsepnya sederhana ya murah tapi bukan berarti hasil e murahan 
tapi tetep berkualitas dan masih pantas untuk di tampilkan. Dari kita 
juga memikirkan untuk meminimalisir kesalahan yang di sebabkan 
dari miss komunikasi, sering sekali terjadi lantaran karena miss 
komunikasi yang menyebabkan produksi bisa saja mengalami 
kerugian, dari situ kita harus muter otak untuk meminimalisir hal 
tersebut.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
Komunikasi yang baik antara marketing dan klien memang sangat 
diperlukan dalam melakukan suatu kesepakatan dan mencapai sebuah 
tujuan yang sama, dengan begitu antara kedua belah pihak tidak ada yang 
merasa di rugikan satu sama lain, serta sukses dalam melakukan upaya 
strategi komunikasi pemasaran. Pihak Cv. User Media juga sangat berhati-
hati jika hal tersebut menimbulkan sebuah masalah bagi perusahaan yang 
baru berdiri. Hal tersebut juga akan sangat berpengaruh dengan tingkat 
kepercayaan klien terhadap perusahaan. 
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c. Product 
Product merupakan salah satu keputusan penting dalam lingkup 
kegiatan bisnis yakni strategi komunikasi pemasaran. Jadi, apa yang ada 
dan sesuai dalam komunikasi pemasaran dapat di serap oleh strategi bisnis 
yang sudah direncanakan. Singkatnya, dalam startegi komunikasi 
pemasaran berkontribusi terhadap strategi bisnis untuk menjalankan stategi 
product dalam hal memasarkan suatu produk. 
Dalam hal ini, Cv. User Media juga menerapkan strategi product 
agar product Cv. User Media mampu bersaing dengan perusahaan lain 
yang sudah berdiri lebih dulu dan terkenal, khususnya Kota Karanganyar 
ini. Berbicara mengenai product, sebenarnya di dalam kantor Cv. User 
Media bukan hanya menawarkan product, tapi menawarkan jasa juga. 
Artinya baik produk maupun jasa itu lah yang dimana, jika klien datang ke 
kantor Cv. User Media maka mereka akan mendapatkan penawaran jasa 
sekaligus product yang ada di Cv. User Media Karanganyar. Dimana di 
setiap perusahaan juga memiliki product unggulan pada sebuah 
perusahaan dan menjadi fokus utama marketing dalam penjualan produk 
unggulan tersebut. 
“Televisi, iya karena kita dapet branding lebih di mata instansi 
maupun dinas dan terlihat lebih professional ketimbang kita menjual 
produk company profil, iklan dan yang lainnya. Dampak terhadap 
perusahaan ketika kita mengerjakan tayangan televisi adalah, orang 
akan berfikiran bahwa “oh perusahaan ini udah mengerjakan 
tayangan televisi, berarti kalok yang lain sudah pasti bisa” jadi orang 
akan lebih percaya, seperti itu. Kemanapun berada dari kita 
menawarkan selalu paling pertama adalah tayangan televisi, 
walaupun di bawahnya ada penawaran live streaming, ada company 
profil dan yang lain, tapi kita fokus dalam penjualan tayangan 
televisi.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
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Beliau mengatakan bahwa Cv. User Media memiliki produk yang 
menjadi unggulan bagi perusahaan yaitu tayangan televisi baik nasional 
maupun lokal, dikarenakan sebelum Cv. User Media berdiri, besic awal 
yang dimiliki beliau memang bemula dari media televisi yang mana 
menjadi salah satu alasan beliau mendirikan Cv. User Media. Produk 
layanan televisi memang menjadi salah satu kebutuhan penting dalam 
membranding sesuatu agar banyak khalayak masyarakat mengetahuinya 
secara mudah melalui tayangan ditelevisi, melihat keadaan teknologi yang 
berkembang sangat pesat apa lagi di era milenial saat ini menjadi sebuah 
peluang bagi perusahaan Cv. User Media dalam upaya mencapai strategi 
pemasaran. Keuntungan tersendiri bagi Cv. User Media jika lebih 
mengutamakan penjualan produk tayangan televisi, yakni klien akan 
semakin percaya ketika mengetahui perusahaan pernah mengerjakan 
tayangan televisi, serta dalam branding produk tersebut akan lebih 
membantu mencapai target pasar yang diinginkan. 
d. Promotion  
Promotion merupakan suatu hal yang sangat penting dalam 
mengembangkan sebuah usaha jasa, artinya setiap perusahaan yang 
bergelut di dunia usaha jasa harus menggunakan promotion sebagai alat 
untuk memperkenalkan, menawarkan ataupun mempromosikan product 
atau jasa yang ada pada perusahaan. Mengenai promosi, Cv. User Media 
menerapkan atau mengaplikasikan promosi sebagai senjata untuk menarik 
daya minat konsumen agar mau menggunakan produk atau jasa dari Cv. 
User Media. 
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Promotion merupakan salah satu faktor upaya Cv. User Media 
untuk mencapai strategi komunikasi pemasaran yang dinginkan. 
Mengetahui, bahwa Cv. User Media ini termasuk perusahaan yang sedang 
merintis dan berkembang, selain itu perusahaan ini masih banyak 
membutuhkan upaya yang lebih efektif lagi untuk meningkatkan 
kepercayaan product atau jasa kepada klien. Adapun bentuk dari 
promotion Cv. User Media berupa pengelolaan digital marketing. 
“Meningkatkan pengetahuan mengenai digital marketing, kita 
tidak bisa mempungkiri bahwasanya digital marketing itu juga sangat 
berpengaruh terhadap perusahaan, apalagi kita orang media maka 
juga harus menggunakan media juga dalam hal urusan marketing. 
Mungkin akan mengembangkan lagi websitenya, dikelola lagi sosial 
medianya, intinya memanfaatkan digital marketing.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
Seperti yang disampaikan narasumber 1 diatas, upaya perusahaan 
dalam melakukan aktifitas promotion yaitu dengan memanfaatkan 
kemampuan teknologi saat ini seperti halnya digital marketing melalui 
sosial media fecebook, instagram mapun website. Media online saat ini 
menjadi pilihan setiap perusahaan khususnya Cv. User Media dalam 
mempromosikan sebuah produk secara cepat dan inovatif. 
Cv. User Media dalam melakukan promosi atau membranding 
perusahaan selain mengandalkan dari kinerja marketing memberikan 
kepercayaan kepada klien atau dari mulut ke mulut, Cv. User Media juga 
menggunakan media online untuk menjual produk dan membranding 
perusahan. Mempromosikan perusahaan atau  produk di sosial media akan 
lebih efektif dan efisien, karena dengan begitu pihak marketing perusahaan 
tidak perlu kesulitan dalam menawarkan produk yang lokasinya terlalu 
jauh selain itu klien atau setiap orang akan lebih mudah mengakses produk 
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perusahaan kapan pun dan dimana pun melalui gadget yang mereka miliki. 
Orang lain atau klien tidak perlu mendatangi kantor yang lumayan pelosok 
untuk mengetahui produk yang dimiliki Cv. User Media. 
Promotion membantu perusahaan dalam upaya mencapai strategi 
komunikasi pemasaran dalam menghadapi persaingan usaha, karena masih 
ada beberapa perusahaan yang juga berjalan di penyedia jasa multimedia 
tapi belum mengandalkan potensi media online untuk pemasaran 
produknya. Namun tidak menutup kemungkinan jika promotion melalui 
media online akan sia-sia atau tidak berpengaruh terhadap perusahaan 
kalau tidak di imbangi dengan adanya inovasi-inovasi terbaru. Dengan 
melakukan inovasi terbaru akan membantu perusahaan dalam mencapai 
target pasar yang diinginkan serta mampu bersaing dengan perusahaan 
lain. Berbagai macam promosi bermanfaat untuk memenuhi kebutuhan 
perusahaan dalam menarik minat klien dan menawarkan produk jasa yang 
ada. 
 
Cv. Use Media memerlukan usaha dalam mencapai kesamaan antara 
perusahaan dengan kawasannya untuk upaya mencari penyelesaian problematika 
produk jasa tersebut. Namun sebelum menjalankan strategi komunikasi 
pemasaran, Cv. User Media terlebih dulu menentukan segmentasi, targeting, 
positioning, dan diferensiasi dari produk kreatif multimedia. Selanjutnya, 
keempat hal tersebut menjadi acuan untuk menyusun strategi komunikasi 
pemasaran yang akan dilakukan. 
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a. Segmentasi 
Hal yang didapatkan dalam menentukan segmentasi adalah kita 
mampu mengenal khalayak secara fisik termasuk karakteristiknya. Adapun 
yang menjadi segmentasi Cv. User Media terkhusus dalam memasarkan 
produknya dilihat dari segi Geografis adalah instansi pemerintah maupun 
swasta, instasi pendidikan, serta potensi tiap daerah – daerah yang 
memiliki pengaruh wisata yang bagus dikarenakan mereka akan sangat 
membutuhkan media dalam mempromosikan ataupun menginformasikan 
keperluan instansi tersebut dalam branding diri serta kalangan instansi 
pemerintah akan menjadi pengaruh positif bagi perusahaan. Dan 
konsumen Cv. User Media umumnya bertempat di wilayah Solo Raya 
seperti Surakarta, Karanganyar, Sragen, Sukoharjo, Klaten, Jogja, Gunung 
Kidul dan sekitarnya. Selain itu yang menjadi segmentasi demografis 
perusahaan dalam menyajikan produk-produknya ialah konsumen berusia 
dewasa hingga orang tua dikarenakan di usia ini konsumen mampu 
memahami seberapa pentingnya sebuah media informasi bagi kehidupan 
serta sangat dibutuhkan baik secara personal maupun kelompok. 
Disini dapat diketahui bahwa segmentasi Cv. User Media dalam 
pemasaran produknya melalui penyeleksian dari segi Geografi dan 
Demografi yang mana kedua katagori tersebut membantu perusahaan 
dalam menentukan segmentasi pasar yang dituju perusahaan. 
b. Targeting 
Setelah menentukan segmentasi, Cv. User Media Karanganyar 
dapat mengetahui siapa saja sasaran dalam menentukan kliennya. Bisa 
dilihat dari segmentasi bahwa lembaga instansi pemerintah baik pusat 
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maupun daerah yang menjadi target utama bagi marketing perusahaan. 
Dalam prosesnya pihak Cv. User Media Karanganyar perlu melakukan 
komunikasi secara langsung atau face to face agar mempermudah 
tercapainya suatu kesepakatan terhadap klien. Perusahaan Cv. User Media 
juga melakukan kegiatan evaluasi disetiap minggunya untuk menentukan 
suatu target pemasaran produk supaya mampu mendalami bagaimana 
ketertarikan konsumen yang menjadi target terhadap produk yang 
ditawarkan. 
Dapat diketahui bahwa target pasar Cv. User Media akan lebih 
diutamakan penjualan pada sektor instansi pemerintah, yang mana pada 
sektor ini perusahaan Cv. User Media akan mendapatkan keuntungan lebih 
dalam hal branding perusahaan serta produk. Dengan kata lain akan 
banyak konsumen yang akan lebih percaya terhadap produk hasil 
perusahaan. 
c. Positioning 
Dalam melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat karena 
ini berkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan sebuah 
komunikasi agar dalam benak klien tertanam suatu citra tertentu. Cv. User 
Media Karanganyar memposisikan marketing salesnya untuk mampu 
memahami produk knowledg yang dimiliki oleh perusahaan serta memiliki 
kemampuan publik speaking yang baik, mengingat target pasar adalah 
sebuah lembaga pemerintah baik pusat maupun daerah. Dimana banyak 
keuntungan yang didapat perusahaan jika mampu memberikan sebuah 
kepercayaan kepada klien, serta memberikan pelayanan jasa yang baik. 
Cv. User Media dalam melakukan pemasaran produk terhadap konsumen 
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selalu berpenampilan sopan serta berkomunikasi dengan baik, supaya 
konsumen merasa lebih yakin terhadap perusahaan. 
Perusahan Cv. User Media mencantumkan tagline “The smart 
choise, media patner” yang bertujuan supaya konsumen mudah mengingat 
produk milik Cv. User Media. Dimana tagline tersebut diharapkan 
konsumen mampu menafsirkan dalam diri bahwa memilih produk Cv. 
User Media menjadi pilihan terbaik dalam menjadikan patner. 
Dari penjelasan diatas bahwa Cv. User Media dalam menentukan 
positioning dalam strategi komunikasi pemasaran terhadap konsumen 
lebih berfokus untuk membuat konsumen dapat terus selalu mengingat dan 
semakin mempercayai Cv. User Media sebagai patner kerja. 
d. Diferensiasi 
Diferensiasi adalah salah satu strategi jitu yang sering diterapkan 
ataupun digunakan oleh Cv. User Media supaya lebih unggul dari pesaing. 
Dalam hal ini perusahaan memberikan pelayanan yang lebih terhadap 
klien dari segi hasil sebuah produk maupun di lapangan, karena dengan 
memberikan pelayanan lebih terhadap klien, efek bagi perusahaan pun 
klien akan memiliki kepercayaan lebih terhadap perusahaan dan 
kemungkinan klien akan tetap bertahan. Menjadi nilai tambah Cv. User 
Media dibanding dengan perusahaan lain ialah, pihak perusahaan di 
berikan kepercayaan penuh untuk mengerjakan tayangan nasional di 
daerah-daerah oleh stasiun televisi nasional KompasTv dan RbTv untuk 
lokal. Hal tersebut menjadi Cv. User Media lebih unggul dibanding dengan 
kompetitornya, yang mana perusahaan ini lebih mengutamakan penjualan 
produk tayangan televisi baik nasional maupun lokal. 
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Berikut pernyataan oleh narasumber 1 mengenai efek produk bagi 
perusahaan  
“Dampak terhadap perusahaan ketika kita mengerjakan 
tayangan televisi adalah, orang akan berfikiran bahwa “oh 
perusahaan ini udah mengerjakan tayangan televisi, berarti kalok 
yang lain sudah pasti bisa” jadi orang akan lebih percaya, seperti itu. 
Kemanapun berada dari kita menawarkan selalu paling pertama 
adalah tayangan televisi, walaupun di bawahnya ada penawaran live 
streaming, ada company profil dan yang lain, tapi kita fokus dalam 
penjualan tayangan televisi.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
Pernyataan dari narasumber 2 mengenai keunggulan Cv. User 
Media dibanding competitor yang lain 
“Tidak semua perusahaan multimedia yang memiliki 
kerjasama dengan media televisi dan berfokus di situ, karena pihak 
telivisipun hanya mau bekerjasama dengan perusahaan yang sudah 
memiliki besik di media televisi. Soalnya di media televisi itu sudah 
memiliki aturan-aturan spesifikasi tekniksnya sendiri-dendiri nah dari 
situkan sudah tau. Nah dari situ kita memiliki kerjasama dengan di 
beri kepercayaan oleh KompasTv dan RbTv. Jadi kita benar-benar 
dapat dukungan penuh dari media nasional tersebut, makanya kita 
dari Cv. User media menjaga sekali media KompasTv dan RbTv 
karena sudah percaya sekali dengan kita jadi kita juga semaksimal 
mungkin menjaga namannya. Nah secara garis besar apa yang 
membedakan antara perusahaaan Cv. User Media dengan perusahaan 
lain yang berjalan di bidang yang sama yaitu yang pertama produk 
kita tidak hanya di multimedia dan yang kedua kita sudah 
berkerjasama dengan media nasional.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Dapat dikatakan bahwa produk yang di jual oleh Cv. User Media 
terbilang mahal dan terpaut jauh dengan kopetitornya, yang hanya menjual 
produknya secara murah. 
“Sebenernya harga itu sesuai dengan produksi kita, memang 
harga kita lebih mahal dari harga yang ada di TATV dan lain 
sebagainya, tapi produksi kita harus lebih bagus dari pada mereka, 
enek rego enek rupo. Seumpama liputan acara event IOXI kalau di 
TATV mau di bikin opening sama closing ya di ambil opening sama 
closing aja, tapi kalau kita kan enggak, kalau kita harus memberikan 
kualitas bagus dan enak di lihat sama pemirsa, soalnya kan reting, kita 
kan lihatnya dari reting. Walaupun dari klien mintanya opening sama 
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closing tapi dari kita ngak bisa ambil gitu, kita harus ambil tambah 
kayak di waktu penjurian, waktu perlombaan, kayak gitu. Itulah 
kenapa harga kita lebih mahal dibanding dengan perusahaan yang 
lain gitu.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
Dari pernyataan diatas dapat diketahui bahwa Cv. User Media 
walaupun memiliki produk yang terbilang mahal, namun dapat 
dibandingkan dari segi hasil, kualitas serta pelayanan yang di berikan 
perusahaan kepada klien. Selain itu keunggulan produk yang di jual adalah 
tayangan nasional, dimana belum semua perusahaan lain memiliki 
keunggulan tersebut dan memiliki kerjasama dengan baik. 
2. Faktor-faktor yang mempengaruhi Strategi Komunikasi Pemasaran Cv. 
User Media Karanganyar  
Dari hasil penelitian yang diperoleh didapati ada beberapa faktor yang 
menjadi penghambat serta pendukung keberhasilan strategi komunikasi 
pemasaran Cv. User Media. Faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut : 
a. Faktor Penghambat 
1) Biaya 
Kendala pertama yang dialami perusahaan yaitu keterbatasan 
biaya, disetiap keperluan yang ingin dilakukan Cv. User Media 
khususnya dalam upaya mencapai strategi komunikasi pemasaran Cv. 
User Media yang terbatas dalam hal biaya sehingga menghambat 
tercapainya proses komunikasi pemasaran. Minimnya biaya yang 
dimiliki Cv. User Media menyebabkan perusahaan harus mencari 
lokasi yang tepat untuk mendirikan kantor dengan segmentasi yang 
sesuai pemasaran  serta tidak mengeluarkan biaya terlalu banyak. 
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“kita kan perusahaan baru aja lahir kemaren, kalo 
seupama langsung bikin kantor besar belum bisa karna dari 
bugeting belum ada, soal e kita juga baru merintis bener-bener 
dari nol.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
2) Miss komunikasi  
Kendala selanjutnya yang dialami Cv. User Media dalam hal 
aktifitas marketing yang mana kegiatan tersebut diperlukan perusahaan 
untuk mencapai strategi komunikasi pemasaran. Dalam hal ini pihak 
marketing perusahaan sering terkendala dengan klien yang sulit 
memahami konsep sebuah program yang telah di buat, sehingga 
terjadinya miss komunikasi antara apa yang sudah di sampaikan pihak 
marketing kepada klien dan menyebabkan terhambatnya dalam 
mencapainya strategi pemasaran. 
“Dari kita juga memikirkan untuk meminimalisir kesalahan 
yang di sebabkan dari miss komunikasi, sering sekali terjadi 
lantaran karena miss komunikasi yang menyebabkan produksi bisa 
saja mengalami kerugian, dari situ kita harus muter otak untuk 
meminimalisir hal tersebut.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
3) Kurangnya pemahaman klien 
Aktifitas marketing tidak luput dari kegiatan pemasaran dan 
penjual sebuah produk yang dimiliki oleh perusahaan kepada klien 
baik perorangan maupun sebuah instansi dan mampu menarik 
kepercayaan klien supaya dapat bekerjasama dengan perusahaan dalam 
mengerjakan produk yang di inginkan  klien tersebut, namun pada 
kenyataannya banyak klien yang masih belum paham mengenai 
perbedaan produk antara yang dimiliki Cv. User Media dengan 
perusahaan lain dan membanding-bandingkan terkait harga produk. 
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Hal ini sangat disayangkan sekali jika di biarkan, maka dari itu pihak 
marketing Cv. User Media perlu melakukan strategi marketing yang 
matang supaya klien paham mengenai perbedaan kualitas produk dan 
pelayanan yang di berikan Cv. User Media kepada klien lebih bagus 
dibanding perusahaan lainnya. Ketidak pahaman klien terhadap produk 
Cv. User Media menjadi penghambat bagi perusahaan untuk mencapai 
target marketing yang diinginkan. 
“Kalau dilihat dari segi tayangan televisi harganya kan 
pasti beda tergantung kliennya maunya yang mana, dari kita selalu 
memberikan wawasan kepada klien bahwasanya perbedaan 
perusahaan ini dengan yang lain adalah coverage kita, mungkin di 
sana belum bisa nangkep tapi di kita bisa nangkep kayak gitu. 
Yang penting kita memuaskan klien itu aja sih.” 
(Narasumber 1, 13 Januari 2020) 
4) Belum memiliki Studio 
Memiliki kantor yang besar dan ruangan yang memadahi 
memang menjadi salah satu hal yang sangat diperlukan bagi penyedia 
jasa multimedia seperti Cv. User Media untuk keperluan berbagai 
aktifitas kerja seperti studio produksi misalnya, dimana studio tersebut 
memerlukan ruangan dengan ukuran lumayan luas untuk aktifitas 
produksi sebuah produk, seperti program acara televisi secara live 
maupun taping. Dalam hal ini kantor Cv. User Media belum memiliki 
ruangan studio produksi tersebut, karena terkendala dengan kurang 
memadainya ruangan kantor. Pada dasarnya perusahaan yang berjalan 
di dunia penyedia jasa multimedia apalagi berkaitan dengan tayangan 
televisi, paling tidak memiliki ruangan produksi sendiri dan 
perusahaan tidak perlu bingung untuk menyewa tempat untuk 
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produksi. Padahal saat ini banyak klien Cv. User Media yang ingin 
produksi tayangan televisi baik nasional maupun lokal. 
“ngak bisa live report dari lokasi dengan jam – jam sesuai 
permintaan klien, dalam artian kita kalau mau live ya ke studio 
jogja.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Jadi Cv. User Media mau tidak mau harus mengarahkan 
kliennya ke studio RbTv jogja bila menginginkan di studio, yang mana 
akan menghambat strategi pemasaran yang ingin dicapai perusahaan. 
5) Kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM) 
Dalam suatu perusahaan, SDM merupakan hal yang sangat 
penting demi menunjang keberhasilan strategi komunikasi pemasaran, 
seperti halnya yang terjadi di Cv. User Media, SDM menjadi salah satu 
faktor penghambat dalam menjalankan strategi pemasaran karena 
kurangnya karyawan tetap yang dimiliki oleh Cv. User Media. 
Kurangnya SDM mengakibatkan penumpukan pekerjaan sehingga 
strategi komunikasi pemasaran kurang efektif. Kejadian yang muncul 
di Cv. User Media, setiap karyawan menjalankan dua tugas. Sebagai 
contoh karyawan yang bertugas di marketing, karyawan tersebut juga 
mempunyai tugas sebagai crew teknik yang dimana karyawan tersebut 
harus ikut terjun kelapangan untuk membantu produksi lapangan. 
Sehingga dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran 
terhambat. 
“Dari segi jarak yang memungkinkan marketing dalam 
menjangkau klien sangat lah jauh seperti dari boyolali, jogja, 
klaten dan lain sebagainya, karna klien kita juga banyak tapi kita 
terkendala dari segi marketing yang belum maksimal dan belum 
banyak. sebenarnya dari perusahaan pingin cepet dasdes semua 
orang pada mengenal dan mengetahui produk kita namun ya apa 
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boleh buat kita tidak bisa menawarkan produk ke daerah–daerah 
yang jauh karna SDM kita sangat kurang. Ketika mengerjakan 
projek di lapangan dan marketing harus ikut terjun dan harus 
fokus dengan jobdeksnya membuat penawaran dan aktifitas 
marketing harus terhambat oleh projek.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Dapat diketahui bahwa pengaruh sumber daya manusia pada 
perusahaan memanglah sangat penting dalam mencapai strategi 
pemasaran dan target pasar yang ingin dicapai. 
6) Marketing kurang mengerti dengan produk knowlegd perusahaan. 
Kegiatan marketing sebuah perusahaan tidak lepas dari tugas 
pemasaran dan penjualan produk perusahaan tersebut kepada klien, 
yang mana pada kegiatan tersebut membutuhkan komunikasi 
pemasaran yang tepat supaya mencapai target pemasaran yang 
diinginkan. Pemahaman secara baik terhadap produk knowlegd 
perusahaan oleh marketing pemasaran Cv. User Media juga diperlukan 
dalam menjual produk, supaya ketika klien ingin mengetahui lebih 
detail mengenai produk yang ditawarkan, dari pihak marketing secara 
gambalang mampu menjelaskan secara rinci mengenai produk yang 
ditawarkannya. 
“untuk marketing baru sangat sulit dalam mengenal dan 
memahami produk knowled secara detil perusahaan kita, padahal 
dalam melakukan kegiatan penawaran produk yang paling penting 
bener-bener paham dengan detai apa produk yang akan di 
tawarkan atau dijual. Marketing itu modal awal adalah speaking, 
speaking yang baik, guna untuk menarik klien agar tertarik dengan 
produk kita. Sangat penting sekali pembelajaran public speaking 
bagi setiap orang terutama bagi marketing, bagaimana cara 
berbicara terhadap klien yang umurnya lebih muda dari kita, 
sepadan dengan kita, lebih tua dari kita itu beda sekali, juga harus 
mampu mengamati dari segi karakteristik maupun pisikologi klien 
seperti halnya bertemu klien yang mungkin agak bisa di ajak santai 
berarti kita harus bersikap seperti apa, mungkin ketemu dengan 
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klien yang agak belibet berarti kita juga harus bersikap seperti apa 
terhadap klien tersebut.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
Seperti yang dapat diketahui bahwa menjadi evalusai bagi Cv. 
User Media dalam membina maeketing supaya mengetahui secara 
detail produk-produk apa saja yang mereka jual nantinya. Tidak hanya 
dari segi pemahaman produk knowledg saja, melainkan kemampuan 
diri dalam public speaking yang bagus, supaya ketika menghadapi 
klien dapat menyesuaikan diri terhadap lawan komunikasi serta 
mampu memahami karakter-karaker tiap klien dengan mudah serta 
memberikan pelayanan yang baik supaya tidak menjadi penghambat 
dalam mencapai target pemasaran. 
b. Faktor Pendukung 
Ada beberapa faktor pendukung dalam kegiatan promosi dalam 
memasarkan produk, yaitu : 
1) Brand 
Brand ternama sudah pasti memiliki banyak peminat. Dengan 
besarnya brand KompasTv dan RbTv di sandingkan dengan brand 
perusahaan Cv. User Media membuat produk kreatif milik Cv. User 
Media cukup mudah untuk menarik minat pelanggan. Seperti halnya 
penggunaan logo KompasTv, RbTv dan User Media di setiap karya 
khususnya tayangan televisi maupun pada baju kerja kantor. Pihak 
Cv. User Media akan memberikan logo-logo tersebut sehingga 
konsumen yang melihat logo tersebut akan mengetahui bahwa karya 
ini adalah produksi miliki Cv. User Media. Hal ini, yang menjadi 
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pendukung strategi komunikasi pemasaran Cv. User Media dalam 
menghadapi persaingan usaha. 
2) Kerjasama 
Di dalam merintis sebuah usaha pasti memiliki berbagai 
strategi untuk mengembangkan produknya agar memiliki daya tarik 
tersendiri bagi konsumen. Salah satunya dengan melakukan 
kerjasama dengan perusahaan lain, dimana hal tersebut akan menjadi 
nilai positif bagi perusahaan dari segi pemasaran perusahaan Cv. 
User Media. Selain itu memberikan pelayanan dan kepercayaan 
secara baik kepada perusahaan yang bekerjasama dengan Cv. User 
Media akan menghasilkan timbal balik yang baik juga, seperti 
diberikannya kepercayaan penuh dalam pengerjaan produk di 
berbagai daerah oleh KompasTv dengan legalitas resmi. 
“Tidak semua perusahaan multimedia yang memiliki 
kerjasama dengan media televisi dan berfokus di situ, karena 
pihak telivisipun hanya mau bekerjasama dengan perusahaan 
yang sudah memiliki besik di media televisi. Soalnya di media 
televisi itu sudah memiliki aturan-aturan spesifikasi tekniksnya 
sendiri-dendiri nah dari situkan sudah tau. Nah dari situ kita 
memiliki kerjasama dengan di beri kepercayaan oleh KompasTv 
dan RbTv. Supaya Cv. User Media itu diingat oleh klien bahwa 
production housenya dari KompasTv dan RbTv. Jadi kalo di 
sekitar soloraya sini biar orang tau itu kalok mau liputan ya ke 
kita. Dari kita sendiri sudah membrendingkan diri dan dari 
media yang telah bekerjasama dengan kita serta memberikan 
kepercayaan kepada kita juga kita membantu membrandingkan 
dari sini. 
Jadi kalau ketika ada kesulitan dilapangan sudah di 
wanti-wanti dari televisi nasionalnya langsung “kalau ada 
kesulitan apapun itu, langsung calling ke kita nanti saya akan 
langsung terjun” seperti itu. Jadi kita benar-benar dapat 
dukungan penuh dari media nasional tersebut, makanya kita dari 
Cv. User media menjaga sekali media KompasTv dan RbTv 
karena sudah percaya sekali dengan kita jadi kita juga 
semaksimal mungkin menjaga namannya.” 
(Narasumber 2, 13 Januari 2020) 
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Memiliki kerjasama dengan media besar menjadi faktor 
pendukung dalam mencapai strategi komunikasi pemasaran serta 
berpengaruh terhadap target pasar yang dituju, mampu di kenal oleh 
berbagai kalangan dinas pemerintah daerah, dan dinas kementrian 
pendidikan dan kebudayaan. Hal tersebut membuat klien akan 
semakin yakin dan percaya terhadap produk yang ditawarkan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan dari hasil analisis yang telah dilakukan diatas bahwa Cv. User 
Media dalam melakukan strategi pemasaran untuk meningkatkan kepercayaan serta 
jumlah daripada pelanggan, dapat disimpulkan bahwa : 
1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
videografi yang diterapkan Cv. User Media Karanganyar menggunakan 
pertimbangan teori Marketing Mix dengan penerapan pola bauran pemasaran 
dengan 4P yaitu product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion 
(promosi). Dengan mengaplikasikan teori tersebut perusahaan Cv. User Media 
Karanganyar terbukti dapat meningkatkan kepercayaan serta jumlah pelanggan 
secara signifikan. Hal ini juga dapat dilihat dari segi perjalanan karir CV. User 
Media di tahun pertama yang sudah mendapatkan banyak kepercayaan dari 
beberapa lembaga dan instansi pemerintah maupun pendidikan. 
2. Faktor yang mempengaruhi strategi komunikasi pemasaran videografi Cv. User 
Media Karanganyar melalui bauran pemasaran adalah brand (merek) dan 
Kerjasama yang baik, serta yang menjadi penghambat strategi komunikasi 
pemasaran adalah  Biaya, Miscomunication, Kurangnya pemahaman klien, 
Belum memiliki Studio, Kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM), dan 
Marketing kurang mengerti dengan produk knowlegd perusahaan. 
Terbukti dengan adanya strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
Cv. User Media mengenai pemasaran produk multimedia banyak yang mulai 
menggunakan jasa tersebut baik itu konsumen dari instansi pemerintah, umum, 
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atau individu dan mereka merasa puas dengan hasil yang didapatkan ditambah 
lagi dengan memberikan pelayanan yang baik oleh Cv. User Media. 
Saat ini Cv. User Media mengupayakan yang tebaik untuk perusahaan 
dengan melakukan promosi yang efektif dan inovatif. Memahami marketing 
yang baik, tidak monoton, kreatif dengan mengikuti perkembangan, sehingga 
efek pemasaran produk untuk masa mendatang akan berdampak lebih besar 
dibandingkan saat ini. 
B. Saran 
1. Mengenai tempat atau place, peneliti memberikan sedikit saran alangkah 
baiknya dalam pemilihan tempat atau lokasi itu memilih tempat yang lebih 
strategis dan luas serta memadai, guna untuk menunjang baik kebutuhan 
konsumen maupun perusahaan. Dan bisa menambah ruang studio untuk bisa 
meningkatkan kususnya dari segi pelayanan terhadap konsumen. 
2. Mengenai harga atau price, peneliti memberikan sedikit saran alangkah baiknya 
dalam menentukan penetapan harga dalam produk itu selalu ada informasi 
berkala kepada konsumen dan terperinci supaya kunsumen selalu mengetahui 
perubahan harga yang di tetapkan perusahaan. 
3. Mengenai produk atau product, peneliti memberikan sedikit saran dalam produk 
lebih di tingkatkan dari segi kualitas dan kreatifitas, guna bisa lebih menarik 
perhatian bagi konsumen untuk dapat bekerjasama serta memberikan kepuasan 
bagi konsumen. Hal ini juga dapat menjadi strategi bagi perusahaan untuk dapat 
bersaing secara unggul dari perusahaan lain. 
4. Mengenai promosi atau promotion, saran dari peneliti alangkah baiknya dalam 
kegiatan marketing lebih di tingkatkan lagi dari target pemasaran tiap tahunnya, 
bisa memanfaatkan moment baik melalui sosial media atau mulut ke mulut. 
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Melakukan evaluasi mingguan untuk marketing suapaya selalu ada yang perlu di 
benahi bila ada kendala yang terdapat pada tiap personal marketing. 
C. Saran Praktis 
Dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkan 
produktifitas perusahaan serta mampu bersaing dengan perusahaan lain diperlukan 
strategi-strategi yang jitu dan tepat. Karnea kemajuan sebuah perusahaan sangat 
bibantu oleh hasil penjualan produk. Hal ini perlu dilakukan oleh Cv. User Media 
melihat semakin banyaknya perusahaan sejenis yang bermunculan. Ada beberapa 
strategi komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran atau marketing mix yang 
tidak maksimal dilakukan oleh Cv. User Media.  
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Lampiran 2 
INTERVIEW GUIDE 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN VIDEOGRAFI CV. USER MEDIA 
KARANGANYAR MELALUI BAURAN PEMASARAN 
Pertanyaan Untuk Wawancara Penelitian : 
1. Pertanyaan untuk Direktur perusahaan Cv. User Media 
a. Apa yang anda ketahui tentang strategi komunikasi pemasaran ? 
b. Kapan perusahaan anda berdiri ? 
c. Kenapa anda memilih lokasi di sini ? apa alasannya ? 
d. Bagaimana cara anda menentukan harga ? 
e. Bagaimana cara anda dalam membedakan harga di setiap jasa/ produk dari 
perusahaan anda ? 
f. Apa jasa / produk yang paling di unggulkan, atau bissa di katakana yang 
menjadi ciri khas dari perusahaan anda ? 
g. Apakah anda berencana menambah layanan jasa / produk baru ? 
h. Pengerjaan proyek terbesar yang pernah di kerjakan ? 
i. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang anda terapkan terhadap 
karyawan ? 
j. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Cv. User Media dalam 
menghaapi persaingan usaha ? 
k. Bagaimana cara mengukur keberhasilan strategi komuikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh perusahaan? 
l. Apakah strategi komunikasi pemasaran membantu dalam menghadapi 
persaingan usaha ? 
m. Langgkah terdekat apa yang sedang di lakukan perusahaan dalam 
menghadapi persaingan usaha ini ? 
2. Pertanyaan untuk Manager marketing Cv. User Media 
a. Apa yang anda ketahui tentang strategi komunikasi pemasaran ? 
b. Apa yang membedakan Cv. User Media dibanding perusahaan lain yang 
bergelut dibidang yang sama ? 
c. Bagaimana lokasi Cv. User Media ? apakah mempengaruhi terhadap daya 
minat konsumen ? 
d. Apa strategi Cv. User Media dalam membranding lokasi sangat 
berpengaruh ? 
e. Apa masalah atau kendala yang dihadapi atau dialami sebagai marketing ? 
f. Bagaimana cara mengatasi kendala atau permasalahan tersebut ? 
g. Sudah berkerjasama dengan perusahaan manasaja ?  
h. Bagaimana kinerja manajer marketing sendiri dalam memimpin anak 
buahnya agar mampu bersaing dengan perusahaan lain ? 
i.  Langkah seperti apa yang akan di lakukan untuk saat ini dan untuk 
kedepannya dari segi marketing ? 
  
 
Lampiran 3 
TRANSKIP WAWANCARA 
HARI/TANGGAL  : Senin, 13 Januari 2020 
TEMPAT  : Kantor Pemasaran Cv. User Media 
Nama Andrias 
Pekerjaan Direktur Utama Cv. User Media 
 
HASIL WAWANCARA 
NB 1 : Narasumber 1 
P       : Peneliti 
P         : Apa yang anda ketahui tentang strategi komunikasi pemasaran ? 
NB 1 : Sebuah ide, kreasi dari marketing atau cara bagaimana menjual produk 
knowled dari kita agar klien bisa paham dan mau menggunakan jasa dari 
kita dengan nuansa kekinian 
P         : Kapan perusahaan anda berdiri ? 
NB 1   : Kalau secara legalitas 22 Januari 2018 
P          : Kenapa anda memilih lokasi di sini ? apa alasannya ? 
NB 1 : Sebenarnya kita pingin tempat yang strtegis kayak di pusat kota solo, 
karanganyar kota gitu., tapi kita kan perusahaan baru aja lahir kemaren, 
kalo seupama langsung bikin kantor besar belum bisa karna dari bugeting 
belum ada, soal e kita juga baru merinntis bener-bener dari nol. walaupun 
cuma segini, itu sudah mewakili perusahaan, dan mampu di kenal oleh 
bebera  klien, contohnya kalok di dinas pemerintah karanganyar sudah, 
  
 
pemerintah sukoharjo dan solo sekitarnya juga sudah lumayan banyak. 
Ya kalau dari perusahaan ada uang lebih, kita tetep ada niatan untuk 
membuat kantor yang lebih strategis seperti di pusat kota gitu, target 
untuk ke sana sudah pasti ada. 
P       : Bagaimana cara anda menentukan harga ? 
NB 1 : Kalau dari segi harga kita beda-beda, antara tayangan televisi, company 
profil, iklan dan lainnya. Kalau televisi gitu kan kita punya patokan harga 
dari pusat, kalau dari pusat minta segini ya kita harus nurut segini ngak 
boleh ngeowah-owah menaikkan atau menurunkan harganya sek udah di 
tetapkan sama pusat. Dan kita wajib mengikuti peraturan itu karna itu 
sudah jadi standarisasi tiap stasiun televisi. Beda kalau pembuatan video 
company profil, iklan, dan lainnya itu masih bisa kita naik turunkan 
harganya, disesuaikan dengan yang di perlukan, dan harga bisa ditentukan 
dari kita sendiri. Beli jam tayang di televisi itu per secondnya udah ada 
patoknya berapa nominal harganya dari pusat dan udah paten atau baku, 
nek naik yo naik nek turun kayak e ngak mungkin, karna kalau sampai 
kita yang ngejlok rego kita sek bakal di cut. Sebenernya harga itu sesuai 
dengan produksi kita, memang harga kita lebih mahal dari harga yang ada 
di TATV dan lain sebagainya, tapi produksi kita harus lebih bagus dari 
pada mereka, enek rego enek rupo. Seumpama liputan acara event IOXI 
kalau di TATV mau di bikin opening sama closing ya di ambil opening 
sama closing aja, tapi kalau kita kan enggak, kalau kita harus memberikan 
kualitas bagus dan enak di lihat sama pemirsa, soalnya kan reting, kita 
kan lihatnya dari reting. Walaupun dari klien mintanya opening sama 
  
 
closing tapi dari kita ngak bisa ambil gitu, kita harus ambil tambah kayak 
di waktu penjurian, waktu perlombaan, kayak gitu. Itulah kenapa harga 
kita lebih mahal dibanding dengan perusahaan yang lain gitu. Selain itu 
juga memang harga jam tayangnya kan beda-beda, jadi bicara masalah 
televisi tiap televisi a, b, c, dan d pasti harga jam tayang nya pasti beda-
beda semua ngak mungkin sama. Seumpama JogjaTV, AdiTV, RbTV 
sama-sama mbok kasih di jogja pasti jam tayang e hargane beda semua, 
pasti selisih tiap stasiun televisinya. Jadi kalau di bandingkan antara 
stasiun televisi A dengan stasiun televisi B ngak bisa. Karna tiap stasiun 
televisi memiliki kualitas sendiri, great sendiri, kekurangan sendiri. Nah 
itulah yang membuat klien susah untuk di edukasi “di sana kok lebih 
murah ?” dan lain sebagainya. Nah kalau company profil itu kita sesaui 
buget sebagai contoh dari klien punya anggaran 3 juta nih, lha dari kita di 
bikinkan story dulu nah story nya seperti ini satu hari pengerjaan selesai 
revisi editing 1 kali kayak gitu. Jadi sudah kita deal kan di awal, bukan 
kita deal kan di awal baru bikin story gutu tidak. Jadi di jabarkan dulu 
seperti ini story nya, nah kalok buget nya segitu storynya jadi nya seperti 
ini, kalok ok kita bikinkan real storyboradnya. Nah dari situ kita bisa 
meminit buget 3 juta itu tadi dengan pas, jadi kita tidak mematok harga 
dalam pembuatan company profil. Mungkin di perusahaan lain bisa 
matok harga, sebagai contoh pembuatan film langsung mukul minimal 25 
juta, kalok di kita ngak bisa kayak gitu. Memang sesuai kebutuhan klien 
tapi kalau harganya bisa dibilang ngak masuk akal kayak 1,5 juta yo dari 
kita langsung angkat tangan, soalnya untuk sewa alat aja belum cukup 
  
 
kan kita juga ada kalkulasi untuk penyusutan alat, seperti ada alat yang 
rusak gitu kan perlu dana juga untuk perbaikan, masih buat bayar crew, 
transpot, konsumsi dll. kalau klien di solo raya biasanya minta murah tapi 
hasil e bagus, makanya dari situ kita menyesuaikan buget dari klien, kalau 
masuk ya kita kerjakan, kalok enggak ya mohon maaf. 
P       : Bagaimana cara anda dalam membedakan harga di setiap jasa/ produk dari 
perusahaan anda ? 
NB 1 : Ya kalau membedakan bisa di lihat dari program atau produknya kayak 
seperti konsep yang di pakai rumit ya mahal kalau konsepnya sederhana 
ya murah tapi bukan berarti hasil e murahan tapi tetep berkualitas dan 
masih pantas untuk di tampilkan. Diharapkan klien itu juga paham apa 
bedanya antara harga 5 juta dengan 3 juta, jadi klien sudah punya 
gambaran mengenai perbedan dari segi harga. Dari kita juga memikirkan 
untuk meminimalisir kesalahan yang di sebabkan dari miss komunikasi, 
sering sekali terjadi lantaran karena miss komunikasi yang menyebabkan 
produksi bisa saja mengalami kerugian, dari situ kita harus muter otak 
untuk meminimalisir hal tersebut. 
P       : Apa jasa / produk yang paling di unggulkan, atau bissa di katakana yang 
menjadi ciri khas dari perusahaan anda ? 
NB 1 : Televisi, iya karena kita dapet branding lebih di mata instansi maupun 
dinas dan terlihat lebih professional ketimbang kita menjual produk 
company profil, iklan dan yang lainnya. Dampak terhadap perusahaan 
ketika kita mengerjakan tayangan televisi adalah, orang akan berfikiran 
bahwa “oh perusahaan ini udah mengerjakan tayangan televisi, berarti 
  
 
kalok yang lain sudah pasti bisa” jadi orang akan lebih percaya, seperti 
itu. Kemanapun berada dari kita menawarkan selalu paling pertama 
adalah tayangan televisi, walaupun di bawahnya ada penawaran live 
streaming, ada company profil dan yang lain, tapi kita fokus dalam 
penjualan tayangan televisi. 
P       :   Apakah anda berencana menambah layanan jasa / produk baru ? 
NB 1 : Kalau dari segi legalitas kita masih di ranahnya multimedia namun kita 
punya angan-angan untuk terjun di dunia pendidikan juga, jadi kita 
membikin sebuah sekolah media yang mana tujuan kita adalah mendidik 
atau mengajarkan mengenai bidang multimedia, nah nantinya mereka 
tidak usah bingung mau kemana karna dari kita langsung bisa 
menampung mereka dan siap di dunia kerja. 
P       :   Pengerjaan proyek terbesar yang pernah di kerjakan ? 
NB 1 : Ya kalo proyek terbesar, ya beberapa pengerjaan tayangan KompasTV 
nasional konten fucture dengan episode Warisan Budaya Indoesia Candi 
Sojiwan, Candi Sewu, Balung Buto Sangiran. Semua projek ini dari klien 
Kemendikbud. 
P     :  Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang anda terapkan terhadap 
karyawan ? 
NB 1 : Strategi yang pertama memberikan pelayanan yang maksimal terhadap 
klien, servis paling utama terhadap klien sebagaimana mestinya kita 
mengedukasi klien. Menjual produk kepada klien diusahakan jangan 
hanya menawarkan satu produk saja namun dengan produk yang lainnya, 
jadi dalam satu klien diupayakan jangan hanya membeli satu produk saja 
  
 
yang kita kerjakan tapi dua produk atau lebih sekaligus. Yang kedua 
mampu mengkodisikan diri serta memahamai siapa klien yang akan di 
hadapi, terkadang tanpa kita sadari klien itu memperhatikan penampilan, 
meh itu crew yang ngurusi kabel pun klien tetep memperhatikan seperti 
pantas ngak dia, rapi ngak dia, itu secara tidak langsung kita di lihat oleh 
klien. Yang terakhir marketing itu harus tau klien ku itu siapa, yang 
dateng itu siapa. Jadi kalok yang dateng orang penting kayak bupati gitu 
marketing ya harus ikut untuk melobi stetment, atau apa itu biar 
marketingnya karna yang tau strategi mengambil hatinya, waktunya 
kayak gitu akan lebih sopan dan lebih santun marketingnya. 
P   : Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Cv. User Media dalam 
menghadapi persaingan usaha ? 
NB 1 : Ya sebenernya kalau persaingan usaha itu pasti ada ya, kita disini juga 
banyak usaha yang sama berjalan di dunia multimedia. Usaha jasa kan 
banyak sekali tapi kan namanya rezki itu udah ada porsinya sendiri-
sendiri, tinggal bagaimana usaha kita mencapai apa yang kita inginkan 
dengan kita menjual jasa, memuaskan klien itu adalah kunci utama 
kepuasan tersendiri bagi perusahaan ini. Kita tidak ikut campur 
perusahaan lain, kita tidak menjelek-jelekan perusahaan lain, kita tidak 
mengganggu perusahaan lain, kalau disini semua kita anggap sebagai 
patner ntah itu media televisi, entah itu production house itu sebenarnya 
kan patner. Tapi kadang kita dianggap oleh mereka-mereka itu sebagai 
pesaing atau musuh bagi mereka padahal dari kita baik-baik saja. 
Sebenarnya mereka itu temen-temn semua yang sama bergerak dibidang 
  
 
penyedia jasa multimedia, kalau ketika liputan saja kita kadang juga 
sering ketemu di lapangan. Kalau dilihat dari segi tayangan televisi 
harganya kan pasti beda tergantung kliennya maunya yang mana, dari kita 
selalu memberikan wawasan kepada klien bahwasanya perbedaan 
perusahaan ini dengan yang lain adalah kfrich kita, mungkin di sana 
belum bisa nangkep tapi di kita bisa nangkep kayak gitu. Yang penting 
kita memuaskan klien itu aja sih. 
P     :  Bagaimana cara mengukur keberhasilan strategi komuikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan? 
NB 1 : Diukur dari banyaknya income yang masuk ke perusahaan, kalau dilihat 
dari grafik perusahaan tiap bulannya ini alhamdulillah naik terus, seperti 
beberapa bulan terakhir kamarin muncul klien-klien baru dan klien lama 
masih tetap bertahan serta masih diberi kepercayaan, maka dari itu kita 
mengusahakan sebisamungkin memberikan yang terbaik. Jadi kembali ke 
tolak ukur tadi bahwa klien lama masih percaya dengan kita yang menjadi 
tolak ukur kita kalau strategi komunikasi pemasaran kita telah berhasil. 
Karena kita berhasil mempertahankannya dan bisa memberikan kualitas 
yang bagus kepada klien. Kita merasa lebih sulit mempertahankan dari 
pada mendapatkan, kan ada tu yang penting sekarang dapet dulu perkara 
besok ngak pakek lagi ya udah ngak mau tau, tp kan kita ngak boleh 
seperti itu. Kalau perusahaannya pingin berdiri lama ya klien harus terus 
di jaga dan dipertahankan. 
P    : Apakah strategi komunikasi pemasaran membantu dalam menghadapi 
persaingan usaha ? 
  
 
NB 1  : Ya tetep point utama dan paling penting adalah komunikasi sebenarnya, 
marketing tanpa komunikasi ngak mungkin bisa mengasilkan apa-apa. 
Lha padahal modal pertama adalah komunikasi, kita menawarkan produk 
aja menggunakan komunikasi tinggal bagaimana cara kita berkomunikasi 
secara baik dan benar. Kalau marketingnya paham tentang komunikasi 
dan produk knowledge dengan baik dan benar pasti klien akan nyaman 
serta paham, kemunkinan klien akan tertarik akan produk jasa yang 
ditawarkan. Intinya setiap marketing di tuntun untuk paham dengan 
produk knowledge dan komunikasi pemasarannya perusahaan kita secara 
detail. Sebagai contoh kita menjual tayangan KompasTv tidak serta merta 
kita hanya tau kompas aja tapi kita harus tau programnya apa, tau 
acaranya, tau presenternya, tau pendirinya siapa, tau kantornya dimana. 
Pokoknya marketing harus paham dengan produk knowledge perusahaan 
ini. Kalau di TaTv kan terpatok dengan tayangan televisi atau even, 
bedane dengan kita emang kita lingkupnya lebih luas banyak sekali yang 
bisa dikerjakan namun tidak keluar dari ranah kita multimedia. Itu pun 
rekan media kita menyadari seperti KompasTV dan RbTv bahwa kita 
tidak hanya mengerjakan tayangan aja namun juga lainnya dan mereka 
memaklumi itu. 
P     : Langkah terdekat apa yang sedang di lakukan perusahaan dalam 
menghadapi persaingan usaha ini ? 
NB 1 : Meningkatkan kualitas, meningkatkan marketing, meningkatkan target 
penjualan, meningkatkan pelayanan terhadap klien, mempertahankan 
hubungan kerja sama, meningkatkan kualitas karyawan atau SDM. 
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HASIL WAWANCARA 
NB 2 : Narasumber 2 
P       : Peneliti 
P       : Apa yang anda ketahui tentang strategi komunikasi pemasaran ? 
NB 2 : Bagaimana cara kita memasarkan sebuah produk atau jasa yang kita miliki 
atau perusahaan miliki supaya dapat menarik perhatian, konsumen, atau 
klien supaya dapat bekerjasama dengan kita yang bertujuan untuk 
menguntungkan kedua belah pihak. Strategi pemasarannya sangatlah 
penting dengan banyaknya saingan yang bergerak dalam bidang usaha 
yang sama tentunya setiap perusahaan harus mempunyai strategi 
bagaimana cara agar klien yang baru daapat tertarik dengan produk kita 
dan kalau yang klien lama agar tidak pindah ke lain hati. Dari perusahaan 
juga dituntut untuk harus dapat meningkatkan income pada setiap 
marketing. Marketing sendiri memiliki target bagaimana targetnya tidak 
hanya dari nominal aja tapi target berapa banyak presentase klien yang 
masih bertahan dan juga mungkin yang harus kita sasar baik itu 
berpengaruh terhadap perkembangan perusahaan. Jadi mau tidak mau 
  
 
dengan banyaknya persaingan semua perusahaan, baik itu yang sudah legal 
maupun yang masih belum memiliki legalitas yang bergerak pada bidang 
yang sama penyedia jasa multimedia itu juga harus memiliki strategi yang 
berbeda. Ketika kita memiliki strategi yang sudah di lakukan tetapi kok 
ditiru dengan perusahaan yang lain, secara otomatis kita sebagai seorang 
media kita dituntut untuk memiliki kreativitas atau strategi baru. Mau 
ditiru ya silakan tapi kita actionnya kan berbeda, makanya yang kita 
pertahankannya disitu.  
P       : Apa yang membedakan Cv. User Media dibanding perusahaan lain yang 
bergelut dibidang yang sama ? 
NB 2 : Yang perlu diketahui bahwa Cv. User Media itu selain berjalan di bidang 
penyedia jasa multimedia tapi kita sebenarnya juga menyediakan jasa Even 
Orgenaiser, jasa pengadaan barang yang dapat diperjual belikan meskipun 
kita tetap fokus pada penyedia jasa multimedia. Kalau perbedaan yang kita 
ketehui secara legalitas bahwa di solo raya sendiri memiliki perusahaan 
yang berjalan di bidang multimedia lebih dari 3 perusahaan seperti 
Ekokapti di Solo, Difotography di Sukoharjo pokok nya perusahaan yang 
berjalan di penyedia jasa multimedia seperti itu pasti memiliki legalitas. 
Tetapi pengerjaannya mereka lebih ke video shoting seminar, video 
prewedding, dokumentasi, video profil kayak gitu. Kita juga mengerjakan 
itu tapi bedanya adalah kita lebih kerucut lagi karna kita melihat besik 
kemampuan kita terbilaang masuk di ranah media pertelivisan kayak 
liputan even, liputan program, future, talk show, semacam itu yang 
ditayangkan di televisi baik lokal maupun nasional, nah itu kita sudah 
  
 
memiliki rekan kerjasama dengan pihak televisi. Tidak semua perusahaan 
multimedia yang memiliki kerjasama dengan media televisi dan berfokus 
di situ, karena pihak telivisipun hanya mau bekerjasama dengan 
perusahaan yang sudah memiliki besik di media televisi. Soalnya di media 
televisi itu sudah memiliki aturan-aturan spesifikasi tekniksnya sendiri-
dendiri nah dari situkan sudah tau. Nah dari situ kita memiliki kerjasama 
dengan di beri kepercayaan oleh KompasTv dan RbTv. Kalau di RbTv 
meskipun televisinya tidak fokus di satu televisi, misalnya televisi A kita 
tidak hanya ke situ aja karena production house open kesemua media dan 
media pun open ke kita. Tapi karna kita lebih ingin mengkerucut lagi agar 
lebih fokus dan di ingat, intinya disitu biar Cv. User Media itu diingat oleh 
klien bahwa production housenya dari KompasTv dan RbTv. Jadi kalo di 
sekitar soloraya sini biar orang tau itu kalok mau liputan ya ke kita. Dari 
kita sendiri sudah membrendingkan diri dan dari media yang telah 
bekerjasama dengan kita serta memberikan kepercayaan kepada kita juga 
kita membantu membrandingkan dari sini. Rencan sekitar awal November 
atau pertengahan mereka juga akan kesini, dari manajemennya sana, 
direkturnya, marketingnya yang dari RbTv. Kalau dari KompasTv karena 
di sana jadwalnya yang padat dari marketingnya juga terbatas, biasanya 
kita yang berkunjung ke sana. Itu jadi salah satu cara kita supaya lebih 
dekat dan ada kepercayaan, soalnya ke media kan mereka harus tau serta 
tatap muka. Ngak hanya sekedar “hai, aku dari production house sini nih, 
mau tayang ini”. Orang ngak akan percaya kalau ngak silaturahmi tatap 
muka ngomong yang akhirnya kita dapat dipercaya dan dapat MOU 
  
 
dengan media nasional, lokasi yang dipercayakan dari media ke kita adalah 
Jawa Timur, Jawa Tengah, Jogja DIY yang dapat kita loby penjualannya. 
Kita memang dari awal membangun kepercayaan terhadap klien kita, apa 
kita datang kulo nuwunnya mengatas namakan diri dari kompas, enggak 
kita membawakan nama tetap dari Cv. User Media. Ada kalanya 
perusahaan yang mengatas namakan hanya sekedar dari KompasTv supaya 
production housenya langsung cepat boom melejit atau kita dari AnTv, 
kita dari Indosiar nih kayak gitu. Kaya mereka memang tidak membawa 
branding nama mereka sendiri. Kalau kita enggak, kita tetap membranding 
nama Cv. User Media kita sendiri jadi kalau ketika ada kesulitan 
dilapangan sudah di wanti-wanti dari televisi nasionalnya langsung “kalau 
ada kesulitan apapun itu, langsung calling ke kita nanti saya akan langsung 
terjun” seperti itu. Jadi kita benar-benar dapat dukungan penuh dari media 
nasional tersebut, makanya kita dari Cv. User media menjaga sekali media 
KompasTv dan RbTv karena sudah percaya sekali dengan kita jadi kita 
juga semaksimal mungkin menjaga namannya. Nah secara garis besar apa 
yang membedakan antara perusahaaan Cv. User Media dengan perusahaan 
lain yang berjalan di bidang yang sama yaitu yang pertama produk kita 
tidak hanya di multimedia dan yang kedua kita sudah berkerjasama dengan 
media nasional. 
P       : Bagaimana lokasi Cv. User Media ? apakah mempengaruhi terhadap daya 
minat konsumen ? 
NB 2 : kita kan berdiri Januari 2018 yang secara legalitas disahkan, kemudian 
untuk kantornya ini kan hanya untuk kantor pemasaran dan beberapa 
  
 
produksi. Dan untuk ke klien itu lebih banyaknya tangkap bola, klien itu 
ngak akan tau perusahaan kita kalau tidak kita yang maju terlebih dahulu 
perusahaan pasti memiliki keskibukannya masing masing, kalau kita ngak 
kesana bagaimana orang tahu produk kita. Ya memang dalam marketing 
sistemnya ada banyak seperti digital marketing melalui website, sosial 
media dan lainnya cuman orang hanya melihat dari segi gambar saja dan 
cukup tau saja, beda halnya kalau kita telefon dan bertemu silaturahmi 
orang akan percaya dan ingatan mereka lebih melekat. Karna yang menjadi 
andalan perusahaan kita adalah mengambil kepercayaan terlebih dahulu 
lalu kita mengenal kan produk kita satu-persatu. Meskipun kita juga 
menggunakan sosial media, tapi jujur saja karna perusahaan ini terbilang 
masih baru jadi kita kurang dari segi tenaga ahli dalam hal menejemen 
digital marketing kita. Kesulitannya ketika lokasi perusahaan yang sulit di 
jamah seperti ini sih lumayan, tapi kalok dari segi brandingnya seperti 
yang di Solo dan kota-kota besar kalau tidak kita perkenalkan mengenai 
perusahaan kita yang bertempat lumayan pelosok jadi susah menemukan. 
Makanya daripada klien yang kesini mending kita saja yang berkunjung 
dan silaturahmi ke sana.  
P      : Apa strategi Cv. User Media dalam membranding lokasi sangat 
berpengaruh ? 
NB 2 : kalau lokasi dikaitkan dengan branding perusahaan penting atau tidak ya 
sangat penting, mesti kalau orang lain mau datang ke kantor pasti tanya 
“kantornya dimana, sebelah mana, oh disana to, jauh donk, kalau mau live 
studio dimana” seperti itu kan menjadi beban bagi perusahaan, tapi kita 
  
 
tetap berusaha untuk memberikan hasil yang terbaik untuk klien dalam 
menutupi kekurangan kita dari segi lokasi. 
P       : Apa masalah atau kendala yang dihadapi atau dialami sebagai marketing ? 
NB 2 : Missal klien sudah di telfon, sudah janjian tapi ternyata kliennya ketika di 
temui malah tidak enak dalam artian hanya sekedar diterima saja, misalnya 
dari kita menawarkan jasa televisi tetapi karna klien itu udah sering pakai 
tatv karna alasan murah jadi klien tersebut hanya saklek tidak mau di 
rubah – rubah. Meskipun dari klien ketika dihubungi bilang bahwa “iya 
bisa ketemu” ketika sampai di sana malah ngak di gubris sekedar nerima 
tamu, tapi untuk lebih terbuka dan tanya – tanya kayak gitu ngak ada. Ada 
juga yang udah janjian ketemu klien, pas di samperin malah ngak ada di 
lokasi. Ada yang minta di email, ada yang langsung minta maaf dan terus 
langsung di tolak. Kedua kalau dari kita menjual tayangan televisi lokal itu 
dari segi jam tayangnya terbatas seperti di RbTv cuman pagi aja dari jam 
lima sampai jam tujuh dan dari jam sembilan sampai jam sebelas. Beda 
dengan televisi sebelah yang jam tayangnya bebas dari pagi jam lima 
sampai jam dua belas malam, tapi kalok di kita enggak bisa jadi kendala 
dari klien seperti itu. Karna jam terbatas kadang klien merasa “oh iya saya 
mau, tapi jam tayangnya kok malem ya, ngak ada yang liat dong” seperti 
itu. Selanjutnya ngak bisa live report dari lokasi dengan jam – jam sesuai 
permintaan klien, dalam artian kita kalau mau live ya ke studio jogja. 
Sedangkan tatv kalok maau live sudah bisa tinggal ke studionya karna 
sudah tersedia. Sedangkan kalau mau live malem berapapun harganya kita 
ngak bisa karna RbTv kalau malem miliknya kompas pusat. Jadi 
  
 
kendalanya dari segi jam tayang dan produk itu tidak bisa sesuai dengan 
keinginan klien. Ketiga dari segi jarak yang memungkinkan marketing 
dalam menjangkau klien sangat lah jauh seperti dari boyolali, jogja, klaten 
dan lain sebagainya, karna klien kita juga banyak tapi kita terkendala dari 
segi marketing yang belum maksimal dan belum banyak itu termasuk 
kendala bagi perusahaan kita, sebenarnya dari perusahaan pingin cepet 
dasdes semua orang pada mengenal dan mengetahui produk kita namun ya 
apa boleh buat kita tidak bisa menawarkan produk ke daerah – daerah yang 
jauh karna SDM kita belum banyak. Ketika mengerjakan projek di 
lapangan dan marketing harus ikut terjun dan harus fokus dengan 
jobdeksnya membuat penawaran dan aktifitas marketing harus terhambat 
oleh projek. Keempat untuk marketing baru sangat sulit dalam mengenal 
dan memahami produk knowled secara detil perusahaan kita, padahal 
dalam melakukan kegiatan penawaran produk yang paling penting bener-
bener paham dengan detai apa produk yang akan di tawarkan atau dijual. 
Marketing itu modal awal adalah speaking, speaking yang baik, guna 
untuk menarik klien agar tertarik dengan produk kita. Sangat penting 
sekali pembelajaran public speaking bagi setiap orang terutama bagi 
marketing, bagaimana cara berbicara terhadap klien yang umurnya lebih 
muda dari kita, sepadan dengan kita, lebih tua dari kita itu beda sekali, 
juga harus mampu mengamati dari segi karakteristik maupun pisikologi 
klien seperti halnya bertemu klien yang mungkin agak bisa di ajak santai 
berarti kita harus bersikap seperti apa, mungkin ketemu dengan klien yang 
agak belibet berarti kita juga harus bersikap seperti apa terhadap klien 
  
 
tersebut.  
P       : Bagaimana cara mengatasi kendala atau permasalahan tersebut ? 
NB 2 : Strategi mengatasi kendala dari segi jarak yang jauh ketika mau bertemu 
klien ya dengan cara, kita hubungi terlebih dahulu melalui telephone atau 
pun melalui pesan singkat kemudian kita tanyakan benar-benar bisa 
ketemu atau tidaknya karna posisinya yang jauh atau kita email 
penawarannya biar di pahami produknya jika tertarik kita akan datang 
kesana supaya mengefisien segalanya. Strategi lain yaitu dari marketing 
kalau mau ke suatu tempat atau daerah pada hari itu juga kalau bisa 
seluruhnya tawaran yang tersebar di wilayah tersebut harus seluruhnya 
tuntas, biar kita tidak bolak balik ke tempat yang sama hanya untuk 
bertemu satu klien saja, kita juga dapat mengefisiensi pengeluaran seperti 
biaya transpot untuk wira-wirinya. Kedua yaitu marketing ketika terjun 
dilapangan tidak terus melepaskan penawaran yang sudah di berikan ke 
klien yang lain, tapi marketing ketika fokus di sebuah kegiatan lapangan 
tapi tetep harus bisa meluangkan waktu untuk memfollowup penawaran 
terhadap klien lain, seperti contoh hari ini ada pengerjaan projek di 
lapangan padahal besok juga ada pengerjaan projek juga di tempat lain  
nah sebisa mungkin ketika marketing di lapangan sedang istirahat nah 
waktu luang itu bisa digunakan untuk berkomunikasi dengan klien 
membahas mengenai persiapan produksi hari esoknya. Kemudian kalau 
ada penawaran yang belum dimasukkan ya kita nunggu produksi hari ini 
selesai besoknya baru kita followup, di undur sehari biar ketika produksi 
ngak kacau karna mikir dua. Ketiga solusinya untuk interen marketing tiap 
  
 
minggu pertama di awal bualan kita adakan meeting. Kalau yang baru 
pasti kita traning dulu, kita kasih tau produk knowlednya, kita kasih tau 
company profilnya, status perusahaan ini dengan media televisi itu seperti 
apa, produk layanannya itu seperti apa, seperti itu kita selalu infokan terus 
dan kita kasih pembelajaran. Nah ketika di lapangan marketing dituntut 
mau tidak mau harus tau, jadi ketika kita penjualan juga bisa mengarahkan. 
Terkadang marketing harus ikut terjun ke lapangan supaya kita dapet 
belajar, jadi marketing tidak hanya menjual, tapi juga mampu menservis 
kliennya agar merasa nyaman, ketika klien e membutuhkan segala sesuat 
ngak terus lari ke crew laen, karna crew hanya paham pengerjaan, jadi 
larinya itu nanti kemarketing, kecuali marketingnya itu udah 
menyampaikan terhadap klien bahwa semuanya urusan produksi kordinasi 
dengan produser. Jadi apapun yang berkaitan dengan produksi entah 
kekurangannya apa nanti dengan produser, karna disitu marketing 
tugasnya hanya mendealing kan saja. Dan untuk pembayaran tidak boleh 
ke marketingnya harus masuk ke rekening kantor supaya pada saat 
pembukuan di akhir tahun dapat lebih mudah dilihat presentasenya dari 
tiap-tiap marketing yang mampu menjual produknya dalam kurun waktu 
satu tahun. 
P       : Sudah berkerjasama dengan perusahaan manasaja ? 
NB 2 : Kita kerjasamanya dulu ke inewstv, metrotv, tvone juga, kita 
menanyangkan kemanapun sebenarnya bisa tapi kita lebih mengerucutkan, 
kita ngak mau dinilai hanya untuk mencari keuntungan dalam artian 
seperti ini, banyak production house yang membrandingkan dirinya 
  
 
sebagai kompastv tapi produknya di jual ke stasiun televisi lain. Nah 
kompastv ngak suka production house yang seperti itu, nah dari situlah 
kita mengambil kepercayaan kompastv bahwa perusahaan kita hanya akan 
menjual program yang akan kami tawarkan ke klien kami hanya untuk 
stasiun televisi kompastv saja. Kita juga tidak mau mengambil resiko kalau 
sampai tayang disini ada komplein, tayang disana ada komplein seperti itu 
malah tambah berat kita jualnya. Mending kita fokus di lokal tak jual ke 
RbTv sama kalau nasional tak jual ke KompasTv, kenapa kita memilih 
RbTv padahal disini televisi lokal ada banyak seperti AdiTv dan JTV 
karena satu RbTv memiliki great yang bagus dan masuk di kompastv juga 
dan kedua tayangannya di sini itu kenceng. Kita menyesuaikan dengan 
covereg area kantor, jadi ya sudah kita pilih yang bisa dilihat aja kalok 
AdiTv juga bisa dilihat tapi ngak semuanya. Kayak di inewstv lokal kita 
bisa jualnya tapi harganya mereka untuk tayangan lokal saja tinggi, 
padahal kita menyesuaikan mangsa pasaran disini ngak mungkin lah 
dengan saingan TATV yang jual di harga 2juta di inewstv lokal 12juta. 
Apalagi di MetroTv lokal bloking 30 menit 90juta hampir seperti nasional 
meskipun kita bisa tapi ya ngak mungkin. CNN pun juga ngejar-ngejar 
“ayo kapan nih jualan blab la bla…” karena nasional itu kekurangan 
tayangan yang ke daerah-daerah, penjualan mereka ke daerah itu mereka 
minim banget. Makanya mereka juga mencari rekanan-rekanan gitu tapi 
memang yang sudah dipercaya dan KompasTv itu sebenarnya susah 
soalnya mereka tidak mau kalau production house itu untuk masalah 
pembayaran terlambat dalam administrasi, tapi alhamdulilah kita dalam 
  
 
beberapa kali kerjasama bisa lancar karna namanya kita sudah di kasih 
kepercayaan dari sana maka kita juga harus menjaga kepercayaan itu ke 
televisinya maupun ke kliennya kita seperti itu.  
P       : Bagaimana kinerja manajer marketing sendiri dalam memimpin anak 
buahnya agar mampu bersaing dengan perusahaan lain ? 
NB 2 : Yang perlu ditekankan adalah pertama kita harus tau dulu saingan kita 
perusahaan ini ini ini… kita harus tau kelemahan pada perusahaan lain itu 
apa yang sekiranya kita bisa masukki. Misalnya di perusahaan A ngak bisa 
ini tapi kita bisa ini, berarti kita jauh lebih unggul ketimbang perusahaan 
A. misal programnya sama-sama future tapi kita bisa mengemasnya secara 
berbeda seperti itu. Nah kalok missal marketingnya mengalami kendala 
atau kesulitan seperti apa ya mau ngak mau menejer harus terjun langsung 
untuk membantu menyelesaikan masalah atau kendala yang perlu segera 
diselesaikan. Menejer memang harus mengontrol seperti apa kinerja 
marketingnya supaya klien tetap merasa nyaman dan terus memakai jasa 
serta produk dari kita.bila ada salah satu marketing yang sedang merasa 
down, sebagaiman cara kita untuk memberikan semangat kepada 
marketing tersebut. Memberikan wawasan juga bahwasanya bukan karna 
kantor kita di karangnyar trus yang di tawarkan cuman sragen, solo, dan 
karanganyar aja tapi masih ada boyolali, sukoharjo, klaten, jogja, gunung 
kidul, dan nasional masih banyak lagi. Nah kadang marketing akan 
terpentok seperti itu pasti akan merasa bingung mau kemana harus kemana 
mau ngapain, lha sperti itu kita harus memberi arahan secara pelan-pelan 
ngak harus pakek emosi. Kalau ada kesulitan ya kita terjun langsung, jika 
  
 
ada pertimbangan yang perlu dipertimbangkan dari segi harga penawaran 
segini ditawar segini seperti apa kayak gitu pasti pertimbangan langsung 
menejer marketingnya, jadi yang memutuskan harga karna kan itu di 
kalkulasi pengeluaran sekian dan lain sebagainya sekiranya masuk atau 
enggak, kalau eggak masuk ya dengan terpaksa kita angkat tangan. Jadi 
peranya itu tadi membantu memberikan keputusan dan juga memberikan 
wawasan 
P       : Langkah seperti apa yang akan di lakukan untuk saat ini dan untuk 
kedepannya dari segi marketing ? 
NB 2 : Untuk inovasi kedepan mungkin kita akan menambah marketing karena 
tolak ukur suksesnya sebuah perusahaan adalah dari segi marketing, tidak 
mungkin operasional berjalan kalau tidak ada pemasukan, tidak mungkin 
crew lapangan akan bekerja kalau tidak ada klien jadi kunci utamannya 
adalah dari marketing. Mungkin dari kita akan menambah marketing untuk 
kedepannya supaya daerah-daerah yang belum terjamah akan segera 
terjamah oleh marketing kita. Kemudian meningkatkan pengetahuan 
mengenai digital marketing juga, kita tidak bisa mempungkiri bahwasanya 
digital marketing itu juga sangat berpengaruh terhadap perusahaan, apalagi 
kita orang media maka juga harus menggunakan media juga dalam hal 
urusan marketing. Mungkin akan mengembangkan lagi websitenya, 
dikelola lagi sosial medianya, intinya memanfaatkan digital marketing, 
meningkatkan kualitas SDM, meningkatkan kreatifitas program – program 
jadi marketing akan berkoordinasi dengan produser mengenai program apa 
yang sekiranya dapat dijual program apa yang sekiranya saat ini lagi 
  
 
buming supaya marketing punya pandangan dalam menentukan target 
marketingnya. Misal kita produksi ILM oh target marketnya adalah ini. 
Kita juga akan menentukan perubahan harga dan dari harga yang semakin 
meningkat tersebut kita juga harus meningkatkan segi kualitas pelayanan, 
dalam artian namanya marketing real time 24 jam online kalau di telefon 
malem – malem mau ngak mau tetep harus diangkat, karena namanya 
klien adalah raja. Dan untuk kedepannya kita akan memperbanyak 
penjualan tayangan nasional karena dari pihak KompasTv sendiri sudah 
mepercayakan untuk memperbanyak penjualan tayangan-tayangan 
nasional di daerah-daerah. Yang terakhir meningkatkan presentase target 
marketing karena tiap tahun pasti target marketing pasti berubah, karna 
sepaya menjadi pemacu untuk marketing supaya semakin giat untuk 
menjual produk. 
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